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Tiivistelma - Abstract

Tutkimukseni tehtava on selvittdd tutkimusaineistoa hyvéksikdyttden kaupunkikonsernin
graafisen ilmeen yhdenmukaisuuden tarpeita. Onko yhdenmukaisuus tarpeellista? Miten
graafinen ilme pitéisi rakentaa, jotta se noudattaisi julkishallinnon arvoperusteita ja demokra-
tian henkea? Tutkimuskohteenani on kaupunkikonsernin identiteetti ja esimerkkinani toimii
Jyvaskylan kaupunkikonserni. Olen rajannut graafisen ilmeen kaksiulotteiseen graafiseen
tunnukseen. Tutkimukseni on kvalitatiivinen, problematisoiva ja eri ndkokulmia avaava.

Pohdittaessa kaupunkikonsernin yhdenmukaisen graafisen ilmeen tarpeita julkisyhteison
erityisyyttd ei sovi unohtaa — kaikki yhteisdssa ja yhteiststd heijastuva viestintd lahtee
yhteison identiteetistd. Kaupunki on osa julkista sektoria, joten tarkastelen identiteettia ja
tutkimusongelmaani julkisen toiminnan erityispiirteiden kautta.

Tutkimukseni empiirinen aineisto koostuu haastatteluista ja keskusteluista. Kartoitan
Jyvaskylan kaupunkikonsernin yksikkdjen konserniin kuulumisen motiivit ja sitoutuneisuu-
den seka selvitan naiden graafisen ilmeen linjanvedot. Analysoin seka tunnuksia kayttavien ja
yllapitavien ihmisten ndkemyksia etta yleisemmin Kuntaliiton asiantuntijoiden nakemyksia ja
merkityksenantoja varsinaisen tutkimusongelmani ratkomisen pohjaksi.

Olen tullut siihen johtopaatokseen, ettd Jyvaskylan kaupungin konsernimallisessa organisaa-
tiossa yksikot toimivat erilaisina yhdessa. Julkisorganisaation kohdalla erilaisuus ei kuiten-
kaan tarkoita irtiottoa julkisen toiminnan periaatteista. Identiteetin tulee olla nailtd osin
samanlaisina yhdessa. Yhdenmukaisen graafisen ilmeen tarpeet ovat tdméan tutkimuksen
mukaan erilaisina yhdessa. Kaupunkikonsernin graafisen ilmeen yhdenmukaisuus koko
konsernia kattavan tunnuksen avulla ei ole tarpeellista.

Asiasanat
identiteetti, yhteisbkuva, graafinen ilme, graafinen tunnus, vaakuna, strategia, kommunika-
tiivinen, julkisorganisaatio ja -yhteiso, Jyvaskylan kaupunkikonserni

Sailytyspaikka
Jyvaskylan yliopisto/Taiteen ja kulttuurin tutkimuksen laitos/ Taidekasvatus

Muita tietoja




KITOKSET JYVASKYLAN KAUPUNGILLE,
SUOMEN KUNTALIITOLLE,
JYVASKYLAN YLIOPISTON HUMANISTISELLE TIEDEKUNNALLE

JA TULEVALLE VAUVALLE.



SISALTO

1 JOHDANTO

1.1 Kunnat muutoksessa

1.2 Kuntien viestintd muutoksessa
1.3 Mika graafinen tunnus?

1.4 Yhdenmukaisuuden ja erilaisuuden ristipaineessa

2 TUTKIMUKSEN ESITTELY

2.1 Tutkimusaineisto

2.2 Tutkimustehtava ja -kysymykset

2.3 Viitekehykset ja metodologiset valinnat
2.4 Késitteet

3 KAUPUNKI STRATEGISTEN MUUTOSTEN KOHTEENA

3.1 Moniulotteinen kaupunkiyhteiso

3.2 Innovoivaan ja joustavampaan kunnallishallintoon

3.3 Pyrkimys hierarkiasta verkostomaiseen organisaatiomalliin
3.4 Jyvaskyla muutoksessa

3.5 Kunnallisten palvelujen organisointi

4 IDENTITEETTI YHDENMUKAISUUDEN PERUSTANA
4.1 Miten identiteetti muodostuu ja miten sitd luodaan?
4.2 Kaupunkikonsernin identiteetin lahtokohtia
4.3 Miten kaupunkikonsernin identiteettia luodaan?
4.3.1 Kaupunkistrategia
4.3.2 Viestintastrategia
4.4 Jyvaskylan kaupunkikonsernin identiteetti
4.5 Miten Jyvaskylan kaupunki viestii?

4.6 ldentiteetista ja yhteisOkulttuurista yhdenmukaisuus

o A W N

10
10
11
12

12
12
13
15
19
23

25
26
28
31
31
32
34
39
43



5 GRAAFINEN ILME OSANA YHTEISOKUVAA 46

5.1 Yhteisokuva ja tavoitekuva 46
5.2 Imagon, mielikuvan ja maineen merkitys yhteisolle 49
5.3 Graafinen ilme 50
6 GRAAFINEN TUNNUS - YHTEISO PIENOISKOOSSA 52
6.1 Historiaa 52
6.2 Graafinen tunnus kasitteena 53

6.2.1 Logotyyppi 54

6.2.2 Logo 54

6.2.3 Liikemerkki 54

6.2.4 Vaakuna 55
6.3 Muut merkit 58
6.4 Graafisen tunnuksen tehtavét 59
6.5 Graafisen tunnuksen toiminta 60
7 ERILAISINA YHDESSA? 63
7.1 Vaakuna vai markkinointitunnus? 64
7.2 Yksi ratkaisumalli 67
7.3 Erilaisina yhdessa? 68
8 LOPUKSI 12
LAHTEET 80
LITTEET 87

Liite 1: Haastattelurungot

Liite 2: Jyvaskylan kaupunkikonserni 2001

Liite 3: Jyvaskylan kaupungin graafisia tunnuksia vv. 1953-2001

Liite 4: Jyvaskylan kaupunkikonsernin neljan palveluyksikon graafiset tunnukset
Liite 5: Mantyharju-case

Liite 6: Graafiset tunnukset voidaan jakaa seuraaviin luokkiin

Liite 7: Heraldisen tunnuksen suunnittelijan kymmenen kaskya



ERILAISINA YHDESSA?

Kaupunkikonsernin graafisen ilmeen yhdenmukaisuuden tarpeet

“A sign is something by knowing which we know something more.*
Charles Sanders Peirce

1 JOHDANTO

Suomen kunnat ovat profiloituneet jo pitkdan erilaisten graafisten tunnusten ja
iskulauseiden eli sloganien kautta. Esimerkiksi “Naantalin aurinko* ja “Luonnollisesti
Lammille* -lausahdukset ovat kunnallisia sloganeja. Vaakunalla on satojen vuosien
ajan ollut merkittdva rooli erottaa kunnat toisistaan omaleimaisuudellaan.
Maanteiden varsilla ndkee yha kuntakylttejd, joissa vaakunoilla ja verbaaleilla
ilmaisuilla erottaudutaan naapurikunnista. Kerrotaan kuka ja mika olen. Nykyisin

ollaan myds kertomassa missa mennaan ja milla evain.

Kuntien on varauduttava yha kiristyvaan kilpailuun yrityksistd, asukkaista ja
paaomasta muiden kuntien, valtioidenkin kesken. Kaupunkien vetovoimaisuutta
markkinoidaan mitd moninaisimmilla syilld ja symboleilla. Erilaisten vaakunaa
korvaavien tunnusten kayttd on tutkimusaineistoni perusteella melko villia ja
hallitsematonta. TAma on tuonut ongelmia suurempien kaupunkien yhdenmukaisen
graafisen ilmeen linjauksen suhteen. Graafinen ilme on rajattu téssa tutkimuksessa

graafisiin tunnuksiin.

Pohdin ty6ssani graafisen ilmeen yhdenmukaisuuden tarpeita kaupunkikonsernissa.
Esimerkkindni on Jyvaskylda. Tutustuttuani julkista sektoria Kkasittelevaan
kirjallisuuteen ja etenkin teemahaastattelujen litteroinnin jalkeen huomasin
kaupunkikonsernin identiteetin tarpeelliseksi tutkimuskohteeksi. Selvittamalla
graafisen tunnuksen kayttéymparistd, tunnusta symboloivan yhteisén arvot, tavat
yms. saadaan tutkimuskysymyksille luotua kokonaisvaltainen ja ymmarrysta

selvittava aines. Pohdittaessa kaupunkikonsernin yhdenmukaisen graafisen ilmeen



tarpeita julkisyhteison erityisyyttd ei sovi unohtaa — kaikki yhteisossa ja yhteisosta

heijastuva viestinta lahtee yhteison identiteetista.

1.1 Kunnat muutoksessa

Kaupunkien rooli julkishallinnon ndkékulmasta on muuttunut rajusti. Kaupungeilta
vaaditaan supistuvien budjettien ja lisddntyvien lakisdateisten velvoitteiden
ristipaineessa uudenlaista palvelujen organisointia. Tama puolestaan on vaatinut
uudenlaista johtamisen ja viestinnan kulttuuria. Muutos on seurausta kahden viime
vuosikymmenen (1980-2000) aikana tapahtuneista suomalaisen julkishallinnon
uudistuksista. Uudet vaatimukset edellyttdvat sek@a organisaation sisdistéa etta
ulkoista kehittamistd, mik&d on vienyt tunnetusti byrokraattisen ja hierarkkisen
kaupunkiorganisaation aivan uudenlaisille organisaatio- ja johtamiskulttuurin

alueille (luku 3).

Uudentyyppiseen palvelutoimintaan ja tulosvastuullisuuteen siirtyminen vaatii
kuntia muuttamaan jarjestelm&ansa ja toimintaperiaatteitaan. Suuremmissa
kaupungeissa tama on johtanut konsernimalliseen organisaatioon siirtymiseen.
Asukas on asiakas, valintoja tekeva kuluttaja, palvelujen kayttgja, yllapitaja ja
paattajad. Kunta on puolestaan palvelujen jarjestaja. Toisaalta kunnilta vaaditaan
itseohjautuvaa toimintaa, toisaalta valtionhallinnollista kuuliaisuutta, mika on
lahtdisin 1980-luvun lopun ns. vapaakuntakokeilusta." Vaikutukset ulottuvat seka

kaupunki- etté viestintastrategioiden sisaltoihin.

Uuden julkisen johtamisen strategian (New Public Management) ja palvelujen
uudelleen organisoinnin  seurauksena kunnallisella sektorilla hallinto- ja
virkailijakeskeisesta toimintatavasta ollaan siirtymassa palvelu- ja
asiakaskeskeisempaan suuntaan. Julkisyhteisbn paamaéaarien, toiminnan ehtojen,
perusarvojen ja julkisen vallan kayton luonne on muutoksessa. Ero yksityisen ja

julkisen toiminnan valilla onkin hamaéartymassa (luku 4).

'Ks. luku 3.2.



Kunta on organisaatiorakenteestaan ja uudistusmuutoksistaan huolimatta
tavoitteellinen, ihmisten muodostama yhteiso, jonka tehtdvana on tavalla tai toisella
tuottaa kuntalaisille monia palveluja. Ero yksityisen sektorin yrityksiin l6ytyy
Suomen perustuslaista, kuntalaista, julkisuuslainsaadannosta ja -periaatteesta.’
Kunnallishallinnon arvot, tehtdvat sekd demokratian ja uuden managerialistisen
johtajuuden yhteensovittaminen ja eron tekeminen yksityissektorin malleihin ovat
hankalia ja my06s vaikeita téssa tydssa ohittaa. Ne vaikuttavat kaupunkiorganisaation

identiteettikasitykseen.

1.2 Kuntien viestintd muutoksessa

Ajat, vaatimukset ja arvot ovat muuttuneet ja muuttaneet myds kuntien
viestintakaytantgjad. Kunnat ovat olleet avoimuuden edelldkavijoita muuhun
julkishallintoon ja yksityiseen sektoriin ndhden. Kuntatiedottaminen on muuntunut
1960-luvulta lahtien vakiintuen vasta 1980-luvun lopulla vuorovaikutteisemmaksi
tiedottamiseksi ja yhteystoiminnaksi. Yksisuuntaisesta tiedottamisesta on siirrytty
kokonaisvaltaisempaan yhteiséviestintdan.’ Strategisten muutosten myotd myos
markkinointiviestintd on saanut enemman tilaa. Internetin kaytto lisasi myds yha

monipuolisemman viestinnan mahdollisuutta 1990-luvulla.

Kaupunkien Internet-kotisivuista, lehtikirjoituksista ja haastatteluistani voidaan
paatelld, ettda kaupungin ulkoiseen kuvaan ja ilmeeseen ollaan kiinnittaméassa
aiempaa enemman huomiota. Kaupungeilla on tarve rakentaa kuvaa seka ulos- etta
sisdanpdain. Kuntamarkkinointi on nousemassa keskeiseksi kuntakuvan viestinnan
tyokaluksi, jolla kilpailla muiden kaupunkien ja kuntien joukossa. Kekselidin ja
innovatiivisin  1oytad tiensd kilpailun kérkeen. Myo6s kaupunkikonsernin

palveluyksikot ovat ryhtyneet ehostamaan ilmettaén ja palvelukuvaansa.

* Kuntalaki 365/95.

* "Yhteisoviestinta on suunnitelmallista, tavoitteellista ja johdettua toimintaa, oikean, selkeén ja vahvan
yhteisbkuvan rakentamiseksi sekd avoimen ja vuorovaikutteisen tiedonkulun vahvistamiseksi"
(Siukosaari 1999, 12). Lainsdddanté on ohjannut kuntien tiedottamista vuodesta 1977 (Kunnan
viestintda 2000). Myo6s vuoden 1995 kuntalaki korostaa entisestddn vuorovaikutteisuuden ja

avoimuuden merkitysta.



Vaakunaa ndkee kaupungin ja sen alaisten palveluyksikkdjen arkiviestinndssa yha
harvemmin. Vaakunoiden ’vartijat’ (Kansallisarkiston heraldinen lautakunta) ovat
ottaneet karkkaasti kantaa perinteeseen ja paikalliseen omaleimaisuuteen pohjaavien
kuntavaakunoiden kaytoén korvaamisen tai rinnakkaiskdyttoon otettujen uusien
markkinointitunnusten kayton suhteen. Vaakunoilla on pitkat perinteensa ja tarkat
saantonsa, joita uusilla markkinointitunnuksilla ei ole. On mielestani aiheellista
arvioida uudelleen kaupunkikonsernin ja kuntien toiminta- ja viestintaperiaatteita

yleisesti.

Jarjestelmana kaupungin palveluja luonnehditaan tavallisesti hitaasti muuttuviksi ja
byrokraattisiksi. Kaupungin asukkaisiin on juurtunut vahvoja mielikuvia
virastomaisista palvelulaitoksista, rakennuksista, joiden ovipielissa kuntavaakunat
toivottavat tervetulleiksi sisdan. Kun kaupunki tiedottaa esimerkiksi sanomalehdessa
avoimista tydpaikoistaan vaakunaa kayttéaen, on ilmoituksessa l0ydettavissa valiton
viittaus kunnalliseen tydpaikkaan. Kaupunkikonsernissa asukkaat ovat tottuneet
navigoimaan virallisen vaakunan viitoittamalla tiella. Mielikuvat muodostuvat
tottumuksista, kokemuksista ja perinteestd. Ne voi ndhdda my6s ihmisten
tilanteellisen toiminnan ja ymmarryksen ohjaamiseen tuotettuina, poliittis-retorisina

konstruktioina.’

1.3 Mika graafinen tunnus?

Graafinen tunnus kuuluu yhteisdviestinndn graafisiin peruselementteihin.” Se on
yhteydenpitoa ja tiedottamista tukeva elementti. Graafinen tunnus kuvaa yhteis6a ja
sen ominaispiirteitd, ja silla halutaan tavallisesti erottua muista. Tunnus toimii ik&an
kuin yhteison yhteisokuvan aineellisena viestinnan korvikkeena (luvut 5 ja 6). Se on
tavallisesti joko yhteison nimen erikseen maaritelty graafinen esitystapa tai yhteisoa
edustava kuvallinen symboli. Graafisia tunnuksia kayttavat seka yritykset etta

lilkevoittoa tavoittelemattomat yhteisot.

* Hanninen 1998, 14.

® Graafista tunnusta ja yhteisdtunnusta kaytetaan alan kirjallisuudessa tavallisesti synonyymeina,

vaikka tarkasti ottaen ensimmaiseen ei sisally esimerkiksi aaniulottuvuutta.



Yhteisokuva (corporate image) muodostuu teoista, viesteista ja ilmeestd. Se perustuu
yhteison identiteettiin (corporate identity). Identiteetin voi kasittaa yleistyksena ja
yhteisnimityksena yhteisbn arvoista, toiminta-ajatuksesta, omista voimavaroista,
vahvuuksista ja heikkouksista, joita silla on. Yhteison graafisesta ulkoasusta
syntyvasta ilmeesta kaytan ilmaisua graafinen ilme. Graafinen tunnus on osa graafista

ilmetta.

Graafinen tunnus on vahva viestinndn elementti. Parhaassa tapauksessa se riittaa
yksistadn kertomaan ihmisille suurestakin organisaatiosta sen olennaisimman, eli
kuka viestii ja mitda. Graafinen tunnus on usein ensimmainen asia, jonka ihminen
kohtaa toimiessaan yhteison kanssa. Tunnuksia kdytetaan yleensa kaikessa yhteison
nakyvassa viestinndssa lomakkeista kuntakyltteihin. Ne tuntuvat olevan tarkeita,
koska tunnusten suunnitteluun ja tunnetuksi tekemiseen eli lanseeraamiseen uppoaa
suuria maaria rahaa. Yrityksen viestintad kasittelevissa teoksissa ja useissa
ammattilehdissa liikkemerkin kaytolla nayttad ainakin olevan organisaatiolle suuri

n7

merkitys: "Liikemerkki — Enso pienoiskoossa".

Graafisista tunnuksista ei juuri puhuta, mutta kun julkisuuteen ilmestyy uusi tunnus,
sen suunnitteluun kaytettyja rahamaaria ja merkityksenantoja ihmetelldan. Yksi
tunnetuimmista, jo kyllastymiseen saakka mielipiteitd herattaneistd merkeista
Suomessa, on 1990-luvun puolivalissad kayttoonotettu Meritan miljoonan maksanut
“puukivikiekko*-liikemerkki. Ihmiset arvostelivat karkkaasti tunnuksen herattamia
mielikuvia: “yksi  kekselidimmistda oli todeta merkin kuvastavan hyvin
pankkitoimintaa: paa puuta, sydan kivea“.® Tunnuksista on tullut viime vuosina
lahes kertakayttotavaraa fuusioiden, kansainvalistymispyrkimysten ja

informaatiojarjestelmien kehityksen seurauksena. Logoja myydaan jopa markan

® Olins 1989: Selame & Selame 1988; Markkanen 1999; Siukosaari 1999.
" Marsio 1997, 34-35.
® Puhakka 1998.



kappaleelta’ Tunnuksen tehtdvakenttd on  monipuolistunut ja  myos

popularisoitunut.

Graafinen tunnus on toisaalta yhteisén artefakti, mutta myods hygienian kannalta
tarpeellinen. Taiteellisena luomuksena tunnus tuo yhteisélle esteettista lisdarvoa ja
toimii laadun takeena.” Hygienialla tarkoitan imago-nédkokulmasta tarkasteltua
yhteisokuvan kiillottamista tai puhdistamista. Toisaalta merkkien uudistamisessa
tarkoituspera saattaa olla samankaltainen kuin Internet-yhteyksien ja omien www-
sivujen suhteen. Olemassaoloa ei pida vaarantaa sulkeutumalla pois ulospdin
suuntautuvasta kehityksesta. Ajanmukainen viestinta tunnuksineen ja valineineen on

osa yhteison viestintdosaamista.

Graafinen tunnus kaupunkikonsernissa

Kunnallispalvelujen nykyistéa kirjoa ei kuntalainen ole kenties huomannut, silla
palvelut ovat mita erilaisimpia verkostoja, abstrakteja nimia ja outoja symboleja."
Tama on tuottanut ongelmia viestinnalle olennaisen asian suhteen, eli kenen kanssa
asioidaan? Kaupungit ovat erottamassa virallisen ja epavirallisen viestintdyhteyden
toisistaan Espoon tapaan.” Kaupungin keskushallinto kayttad virallisessa
viestinnassadn kaupunkivaakunaa ja epavirallisemmassa viestinnassa vuorostaan

erillistda markkinointitunnusta.

Jyvaskylan kaupunkivaakuna on ollut kaytéssa vuodesta 1953 lahtien.”

Kaupunkivaakunan uusi, tarkistettu ulkoasu hyvaksyttiin vuonna 2000.* Jyvaskylan

® Viikkoliite Nyt 2000, 7.

" Bernstein 1986, 80; Selame & Selame 1988, 6-7; Olins 1989, 7; Poikolainen 1994, 26.

" Ks. Nyholm & Suominen 1999.

 Huuskonen 1999.

¥ Jyvaskylan vaakuna hyvaksyttiin kayttoon vuonna 1838, Jyvaskylan kaupungin perustamista
seuraavana vuonna. Vaakuna on kuitenkin useasta eri syysta vaihtanut ulkoasuaan vuosien 1842-1949
valilla. Taiteilija Olof Eriksson piirsi vaakunasta seka vareissa ettd mustavalkoisena kaksi eri versiota
vuonna 1953. 1900-luvun loppupuolella kaupunkivaakunasta alkoi esiintyda mita erilaisimpia

muunnelmia. Jopa vuonna 1953 hyvaksyttyyn vaakunaselitykseen painettu teksti ei pitanyt
6



kaupunki on profiloitunut myds Uuden aallon -teemalla vuodesta 1995 lahtien.
Uuden aallon -tunnus on tietyista vareistd, kuvioista ja typografisista valinnoista
muodostettu graafinen kokonaisuus.” Se on kaupungin graafinen tunnus kuten
vaakunakin, mutta siité ei ole olemassa lainsaddantda. Kaupunkivaakunasta on ollut

olemassa Suomessa lainsaadantoa vuodesta 1949 lahtien.”

Koska markkinointi ja viestintéd yleensa vaatii, ettd markkinoija tai viestija tunnetaan,
ovat lahes kaikki Jyvaskylan kaupunkikonsernin palveluyksikot joutuneet ottamaan
kayttoonsd nimensd lisdksi jonkin graafisen tunnuksen. Osa vanhoista
kunnallispalveluista saattaa uudistaa kasvonsa visuaalisin elementein. Vaarana on
oman identiteetin kadottaminen luomalla wuutta ulkoapdin, Kkiillottamalla
palvelukuvaansa uudelleen arvioimatta esimerkiksi palveluperiaatteitaan ja

laatuaan.”

Kun uusia merkkeja ilmestyy jatkuvasti, niiden vastaanottajilta vaaditaan jatkuvaa
tunnistamisen ja yhdistdmisen taitoa. Palvelujen jérjestdja (kaupunki) ja asiakas
(kaupunkilainen) joutuvat vékisinkin ponnistelemaan sekd johtamisen etta
viestinnan taitojen hallitsemisessa selviytyakseen uudessa julkishallinnollisessa
toimintaymparistdssaan. Ongelmaksi saattaa tulla se, ettd kaupungin ja asukkaiden
valinen viestintd ei toimi. Mielestani on syyta arvioida kaupunkivaakunan arvo
uudelleen ja ylipdansa kuntatunnusten kautta valittyvan viestin sisaltd. Tunnuksen

tulee muistuttaa lasnaolollaan seka kunnasta etta sen palveluista.”

paikkaansa Suomen kunnallisvaakunat -teoksessa. Jyvaskyldn vaakunassa esiintyva vene on painettu
siihen virheellisesti punaiseksi ’luonnonvérisen’ sijaan. (Lyhyt johdatus Jyvéskylan vaakunan
vaiheisiin.)

* Liite kv 58/2000.

® Uuden aallon -tunnus on ldhinna markkinointiviestinnan apuvaline tai kaupunkistrategiaa ja
toimintatapaa kuvaava tunnus.

*® Lyhyt johdatus Jyvaskylan vaakunan vaiheisiin.

' Jyvaskylassa perushallintokunnat kayttavat uudistettua perusvaakunaa.

*® Luoto 1987, 39.



Harkittu graafinen ilme on Suomen Kuntaliiton viestintdd koskevan tiivistelman
mukaan tarked kaupunkikuvan osatekija, koska se voimistaa kaupungin sanomaa.
Sama koskee kaupungin palvelukuvaa. Hallitulla graafisella kokonaisilmeella

19

luodaan kaupunkikonsernin viestinndlle yhtendisyys ja tunnettuus.” Kaupungin
keskeinen sanoma on sekd verbaalisen ettd visuaalisen linjan lahtékohta.
Yhdenmukaisen graafisen ilmeen luomiseksi keskeisen sanoman on oltava selkeasti
maadritelty. Tasta perustasta voidaan maaritella millainen kuva kaupunkikonsernista
ja palveluista halutaan antaa. Kyse on siitd, minkéalaisen suhteen kaupunki haluaa

luoda asukkaiden ja itsensa valille. Kyse on myas siité, kuka sen luo.

Onnistunut viestinta edellyttda taitoa arvioida, mita ajassa liikkuu ja mitka ajassa
esiintyvat ilmiot koskevat omaa yhteisfd ja sen palveluja. Taman jalkeen on
arvioitava, mitd muutoksia nama ilmiot edellyttavat viestinnalta.” Arviointi koskee
myo6s yhteison identiteettid, koska viestinndlla rakennetaan, vahvistetaan ja
muokataan identiteetteja.” Johdon asenne viestintaan ja sen kyky viestia ovat tarkeita

identiteetin muodostumisessa.”

Yhteinen graafinen tunnus tai muunlainen ratkaisu  konserni-ilmeen
yhdenmukaistamiseksi voidaan sopia demokratian keinoin. Tunnus voi olla talléin
mika tahansa merkki, mutta yhdenmukaiseen graafiseen ilmeeseen sitoutunut
luottamusjohto ei riitd, vaan se vaatii kaikkien konsernin tyontekijoiden, myos

asukkaiden sitoutumista.

1.4 Yhdenmukaisuuden ja erilaisuuden ristipaineessa
Kaupungilla on usein yritysten lailla yhtendinen graafinen ilme, josta on jouduttu
kuitenkin luopumaan suuren organisaatiokoon ja monialaisuuden takia. Toisaalta

kaupungeissa halutaan yhdenmukaisuutta. Yhteiskunnassa puhutaan toisaalta

* Kunnan viestinta 2000.

?Ks. Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1995, 14.
* Hakala 2000, 98.

* Markkanen 1999, 59.



identiteetistda ja perinteiden sailyttamisestd, toisaalta dynaamisuudesta ja
uudistumisesta. Tama on ristiriitaista, mutta inhimillistd tulosvastuuseen,
asiakaslahtoisyyteen, nopeita muutoksia kestavaan ja glokalisaatioon haastavassa

yhteiskunnassa.”

Nyky-yhteiskunnassa on havaittavissa tiettya pyrkimystd yhdenmukaisuuteen.
Tama nakyy esimerkiksi julkishallinnollisina yhdenmukaistamisstrategioina ja
lakiuudistuksina, organisaatioiden yhdistymisend ja suurien kauppaketjujen
lisaantymisend. Tata yhdenmukaistamisperiaatetta tukee New Public Management -
ajatukseen liittyva valtion ohjaus kuten viranomaisohjaus ja lainsdadanté. On
ymmarrettavaa, etta julkisyhteisdille halutaan tiettya toimintaperiaatteiden
yhdenmukaisuutta. Valtion on selkeampi valvoa tiettyjen
yhdenmukaistamistoimenpiteiden kautta kuntien toimintaa ja varmistaa, etta
yhteiskunnan tasolla maariteltyja yhteiskuntapoliittisia linjanvetoja myods tuetaan
kuntien toimenpitein. Samalla yhdenmukaisuus helpottaa kuntien valista ja sisaista

toimintaa.

Paine ulottuu my6s kaupunkikonsernin ja sen eri yksikkdjen toiminta- ja
viestintaperiaatteille. Yhdenmukaisia toimintaperiaatteita kehitelladn haastattelujen
mukaan kunnallisen viestinndn alueella. Mikali yhdenmukainen graafinen linja
valitaan, tulee sen nékya selkeasti kaupunkikonsernin keskushallinnon ja yksikkdjen

graafisessa ilmeessa. Ilme on myds strategia (luvut 7 ja 8).

2 TUTKIMUKSEN ESITTELY

Tutkimuskohteenani on kaupunkikonsernin identiteetti. ldentiteetti on lahtokohta
kaikelle yhteisosta ulospain lahtevalle viralliselle ja epaviralliselle viestinnalle. Koska
identiteetti on yhteisolle strategisesti tarked, sitd tarkastellaan tassa tydssa yhteison

kriittisimpana ja tarkeimpana viestinnan ja sen kehittamisen lahtékohtana. Kaupunki

®  Glokalisaatiolla tarkoitan paikallisen (lokaali) ja maailmanlaajuisen (globaali) keskinaista

vuorovaikutusta.



on osa julkista sektoria, joten tarkastelen identiteettia ja tutkimusongelmaani julkisen

toiminnan erityispiirteiden kautta. Esimerkkinani on Jyvaskylan kaupunkikonserni.

2.1 Tutkimusaineisto

Tutkimukseni empiirinen aineisto koostuu haastatteluista ja keskusteluista.
Haastattelin Jyvaskylan kaupunkikonsernin neljan eri palveluyksikon, Jyvaskylan
Taidemuseon, Jyvaskylan Energia Oy:n, Jyvaskylan seudun matkailupalvelun ja
Total Kiinteistopalvelun avainhenkiloita seka kaupungin kehittamispaallikkoa.”
Keskustelin lisdksi sekd Suomen Kuntaliiton kehitys- ja viestintapaallikbiden etta

tiedottajan kanssa.

Empiirisessa aineistossa on kyse kaupunkikonsernin tarkastelusta.” Analysoin seka
tunnuksia kayttavien ja vyllapitavien ihmisten nakemyksia ettd yleisemmin
Kuntaliiton asiantuntijoiden nakemyksid ja merkityksenantoja varsinaisen
tutkimusongelmani ratkomisen pohjaksi. Kartoitan Jyvaskylan kaupunkikonsernin
yksikkojen konserniin kuulumisen motiivit ja sitoutuneisuuden seka selvitdn naiden
graafisen ilmeen linjanvedot (teemat). Samalla selvitin kaupungin vaakunan,
markkinointitunnuksen ja yksikkdjen graafisten tunnusten tehtavia yleisemmalla
tasolla. Tutkimusaineistoni koostuu haastattelujen liséksi julkaisuista, artikkeleista,
julkaisemattomista selonteoista, lausunnoista, asiapapereista, luonnoksista ja

muistioista.

2.2 Tutkimustehtava ja -kysymykset

Tutkimuksen tehtdvana on selvittdd tutkimusaineistoani hyvaksikayttden kaupunkikonsernin
graafisen ilmeen yhdenmukaisuuden tarpeita. Onko yhdenmukaisuus tarpeellista tai
ylipddnsd mahdollista? Tarvitaanko koko konsernin kattavaa graafista tunnusta?
Miten graafinen ilme pitdisi rakentaa, jotta se noudattaisi julkishallinnon

arvoperusteita ja demokratian henkea? Pohdin tutkimuksessani nain ollen seuraavia

# Liite 1 (haastattelurungot).
® Empiirinen aineisto purettu padosin luvuissa 4.4 & 4.5.
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alakysymyksia: millainen organisaatio kaupunkikonserni on ja miten

kaupunkikonsernin identiteettia luodaan?

Uusia arvoja sisaltavassa julkisen palvelun uudelleen organisoinnissa uusien
palveluorganisaatioiden merkkien maara ja laatu eivat aina kohtaa — ja jos kohtaavat,
kohtaavatko tunnukset toisiaan? Jaakd kaupunkikonsernin identiteetti ulkoisten
kuvien varjoon? Vaativatko esimerkiksi modernin kuvallisen viestinnan tarpeet ja
tekniikka toisenlaisia kuvia kuin perinteinen virastokulttuuri on vaakunan avulla

tarjonnut? Eik6 vaakunalla ole enéa status-arvoa ja julkisyhteisélla luonnetta?

Tarkoitukseni ei ole tutkia kaupunkia eli laajassa mielessd kaupunkikuvaa, vaan
tarkastella  viime  vuosikymmenten  uudistamisstrategioiden  vaikutuksia
konsernityyppisen kaupunkiyhteison identiteetissd ja graafisessa ilmeessa. Olen
rajannut graafisen ilmeen Kkaksiulotteiseen graafiseen tunnukseen. En perehdy
tunnuksen suunnittelijan intentioihin  enkd vastaanottajan nakemyksiin ja
kokemuksiin. En tarkastele myo6skaan graafisten peruselementtien osalta

typografisia ratkaisuja ja variteorioita erikseen.

2.3 Viitekehykset ja metodologiset valinnat

Tutkimuksen taustaa eli julkisorganisaation rakenteellisia muutoksia ja vaikutuksia
tarkastelen sekd johtamisen ettd viestinnan viitekehyksessa. Esittelen tutkimuksen 3.
luvussa julkishallinnon uudistusten vaikutuksia kuntaorganisaation rakenteeseen,

luonteeseen ja johtamiseen.

Yhdenmukaisen graafisen ilmeen erityisongelmaa pohdin identiteetti-, organisaatio-
ja viestintédkasitteistbd sek& empiiristd aineistoani vertaillen. Konkretisoin
tutkimuskohdettani Jyvaskylan kaupunkikonsernin avulla. Tarkastelen graafista
tunnusta identiteetin ja graafisen ilmeen ndkokulmista, koska tunnus tavallisesti
symboloi yhteisda ja sen toiminta-ajatusta, erottaen sen muista yhteisoista. Koko

ongelmakenttad pohdin identiteetin, viestinnan ja merkkianalyysin nakokulmista.
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Koska tutkimuksessa pohditaan ensisijaisesti kaupunkikonsernin identiteetin ja
graafisten tunnusten yhdenmukaisuuden tarpeita, en katso aiheelliseksi soveltaa
erikseen graafisen tunnuksen havainnointiin liittyvid tieteenaloja ja teorioita.
Tutkimukseni on kvalitatiivinen, ja siina Kietoutuvat yhteen erilaiset ndkdkohdat
Jyvaskylan  kaupunkikonsernin  toimiessa heijastuspintana. Tutkimus on
problematisoiva ja eri nakdkulmia avaava keskustelu. Sen merkitys- ja sovellusarvo

on naiden eri merkitystasojen yhdistdmisessa.

2.4 Kasitteet

Tutkimukseni kasitteistd koostuu kaupunkikonsernin identiteetin ja graafisten
tunnusten tarkastelun kannalta tarpeellisista kasitteista: identiteetti, kaupunki- ja
viestintastrategia, yhteisokuva, graafinen ilme ja graafinen tunnus. Monia tieteenaloja
sivuuttava tutkimukseni hankaloittaa kasitteiden yksiselitteista maarittelemistéa. Siksi

olen kayttanyt tydssani paljon alaviitteita.

3 KAUPUNKI STRATEGISTEN MUUTOSTEN KOHTEENA

Kunnista on muotoutumassa monitoimialaisia organisaatioita, yhtd kompleksisia,
yhtd byrokraattisia, yhtd hierarkkisia ja yhtad vaikeasti johdettavia kuin suuret
yritykset. Kunnat kayttavat my6s enemman yritystaloudesta omaksuttuja toimintoja
ja Kasitteitd. Suuremmissa kaupungeissa kuten Jyvaskylassd kaupunkikonserni
yksikkdineen on suuryritykseen verrattavissa oleva organisaatio. Kaupunki on
Jyvaskylan suurin tyonantaja. Strategiset muutokset koskevat kaupunkiyhteis6a, -

organisaatiota ja palveluja.

3.1 Moniulotteinen kaupunkiyhteiso

Kasite kunta viittaa Suomessa ns. peruskuntiin, joihin kaytdannossad luetaan
kuuluviksi seka kunnat ettéa kaupungit. Puhutaan my6s kunnallisesta sektorista, joka
puolestaan kuuluu julkiseen sektoriin. Yhteista julkiseen sektoriin kuuluville on se,

ettd ne ovat valtioon jollain tavalla sidoksissa (esim. rahoitus).
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Kaupungin tehtdvana on tuottaa peruspalveluja, joihin se saa valtionavustuksia.
Kaupunki toteuttaa valtionhallinnon suunnittelemaa ja eduskunnan paattamaa
yhteiskuntapolitiikkaa. Kaupunki on paikallisten ihmisten omaehtoisen kehityksen
synnyttama paikallisyhteis6, ja tdman vuoksi kunnat ovat luonnostaan erilaisia.

Johtavia periaatteita ovat paikallisuus ja demokratia.”

“Kunta hoitaa itsehallinnon nojalla itselleen ottamansa ja sille laissa sdadetyt
tehtavat. Kunta pyrkii edistimdan asukkaidensa hyvinvointia ja kestavaa
kehitystd alueellaan. Kunta hoitaa sille laissa s&adetyt tehtavat itse tai
yhteistoiminnassa muiden kuntien kanssa.” Tehtavien hoidon edellyttamia
palveluja kunta voi hankkia myds muilta palvelujen tuottajilta.“*

Kaupunki ei ole itsetarkoitus, vaan alueellisista ominaispiirteistd ja ihmisista
muodostunut sosiokulttuurinen yhdyskunta.” Kaupunki rakentaa asukkailleen

infrastruktuurin eli heidan jokapaivaisen elamansa valttamattoman kehysrakenteen.

Kaupunkiorganisaatio on kaupungin hallinnollinen malli. Kaupungilla on
kansanvaltaisuuden periaatteelle rakentuva itsehallinto, kunnallishallinto. Silla on
siten oikeudellis-hallinnollis-poliittinen rakenteensa. Kaupunki on myds huomattava

taloudellinen organisaatio.

Konserni on taloudellinen rakenne, jossa erilaiset omistussuhteet korostuvat.
Konsernimalli nitoo myods demokratian. Toisin sanoen kaupunginvaltuusto

maarittelee toiminnallisia ja tavoitteellisia asioita, joita eri yksikot toteuttavat.

3.2 Innovoivaan ja joustavampaan kunnallishallintoon
1980-2000 -lukujen vaihteen suomalainen julkisuuskeskustelu oli julkishallinnon

rakennemuutoskeskustelua, joita on |0ydettavissd viranomaisten Kkirjoittamista

® Kuntalaki 365/95, 1. luku, 1 § Harisalo 1990, 20-21; Paasio & Heinonen 1994, 1; Sandberg &
Stahlberg 1997, 35-38.
?" «“\altio ohjaa lainsaadannon kautta kunnan tehtavia” (Nupponen 2000).
* Kuntalaki 365/95, 1. luku, 1 §, 2 §.
* Ks. Weber 1992.
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tulevaisuusstrategioista.” Talloin keskusteltiin valtion ja kuntien yhteiskunnallisesta
vastuusta, arvioitiin esimerkiksi kansalaisten tarpeiden taustalta julkisten palvelujen
saatavuutta ja kannattavuutta.” Voidaan perustellusti vaittaa, etta julkisen sektorin
muutos Suomessa on 1980-luvun lopulta merkinnyt todellista reformia valtion ja

kuntien hallintorakenteissa.”

Valtionosuus- tai apujarjestelman uudistaminen, taloudellinen taantuma ja
verouudistus ovat vaikuttaneet kuntien resursseihin, ja pakottaneet toimintojen
uudelleenarviointiin ja karsintaan.® Ne ovat myds siirtaneet kehittamisvastuun
kuntiin ja palvelun tuottajille. Kansainvalistyminen on tuonut kansainvéaliset mallit

suomalaisten ulottuville.*

New Public Management (NPM) on Kirsi Lahdesmaen mukaan yksi hallitsevimmista
kansainvélisen julkisen sektorin ja 1990-luvun julkisen sektorin uudistamisen

trendeista.”* Se on tarjonnut mallin myds Suomen julkishallinnon uudistamiseen.

* Vehvilainen & Eriksson 1999, 7.

* Ferlie, Pettigrew, Ashburner & Fitzerald 1996. Suuntaus on lahtdisin hyvinvointivaltion
uudelleenjarjestelyistd, talous- ja muissa ohjaussuhteissa, uusien liikelaitos- ja yhtiomuotojen
kayttoonotossa, julkisen sektorin yksityistamisessa sek& uusien palvelujen tuottamis- ja
organisointimuotojen omaksumisessa (Salminen 2000, 106).

¥ Valtionosuusuudistus 1993 ja uusi kuntalaki 1995 romuttivat perinteisen aluepolitiikan ja
yhteismitallinen julkisten palvelujen jarjestelméa loppui ja kuntien véliset erot julkisten palvelujen
tuottamisessa lahtivat kasvuun (Siukonen 2000).

® Paasio & Heinonen 1994, 41. Uudelleenarvioinnin tarve perustui julkisen sektorin sisdiseen
kehitykseen, yleisesti kaytyihin yksityistamiskeskusteluihin, kilpailuttamiseen, alihankintaan seka
yritysmaailmasta lahtdisin oleviin johtamiskokemuksiin, joita liiketaloustieteessa on vuosikymmenten
aikoina tutkittu (Ibid., 40). Samanaikaisesti myos kunnat halusivat olla itsendisempia uudistumisen ja
innovoinnin lghteita.

* salminen 2000, 105-106. Kansainvaliset esimerkit tulivat yha enemman OECD:n piirista, ja yha
enemman EU:n foorumeilta. 1990-luvulta lahtien suositut doktriinit tulevat Salmisen mukaan
amerikkalaisperaisesté julkisen valinnan (Public Choice) -teoriasta ja New Public Management -opista
(Christopher Hood). Ks. my®ds Vartiainen 1998, 401-426.

* New Public Management -ajattelun keskeiset ulottuvuudet ovat esimerkiksi johtamisen, asukkaan ja
palvelujen nakdkulmista: 1) hallinnon suorituskyvyn parantaminen ja vastuu kansalaisille hyvasta
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Taman uuden johtamisajattelun keskeinen sanoma on tehokkuus ja tuottavuus
hallinnossa, politiikan ja hallinnon suhteen uudelleenarviointi, yrittajakulttuurin

suosiminen ja asiantunteva johtaminen julkisyhteisossa.”

Suomessa ei ole aivan puhdasta mallinottoa NPM-ajatukseen, vaan sovelluksia, joilla
kehitetéddn ja uudistetaan paikallishallintoa, erityisesti sen palvelutuotantoa, mutta
myo6s politiikkan ja hallinnon valisia suhteita. NPM voidaan ndhda kuntien
uudistuspolitiikassa  yleisend  kunnan  kehittamisstrategiana, kehittamisen
kattokasitteend, jonka avulla vastataan kuntatasolla kuntiin kohdistuviin
vaatimuksiin. Jatkuvassa innovaatiotaloudessa kuntaorganisaatioista on kehitettava

vastuullisempia ja dynaamisempia.

Valtio ohjasi kuntien toimintaa aiemmin tiukemmin lainsdadannon ja valtion
vahvistamien strategioiden kautta, mutta 1980-luvun lopussa kaynnistynyt
vapaakuntakokeilu vahvisti suuntausta, jossa kuntia velvoittavia normeja on yha
enemman purettu. Valtion ohjaus tapahtuu yha enemman informaatio-ohjauksen

kautta. Kuntien strateginen pelivara on edellisten muutosten kautta laajentunut.”

3.3 Pyrkimys hierarkiasta verkostomaiseen organisaatiomalliin
Strategisen  johtamisen ja  visioinnin  ajatuksiin  siirtyminen  edellyttaa

auktoriteetteihin, valtaan, valvontaan ja hierarkkiseen organisaatio- ja

taloudenpidosta, 2) valintoja tekeva kuluttaja, veroja maksava rahoittaja ja osallistuva kansalainen ja 3)
tulosvastuu julkisissa palveluissa (Lahdesmaki 2000, 33).

* Ibid., 30. Granholm ja Karlof ovat todenneet vuonna 1990 suomennetussa kirjassaan julkisen
hallinnon elavdn voimakasta muutoksen aikaa. Samaisessa teoksessa kasite "public management" on
nostettu esiin. Késite on lahtdisin suositusta johtamisen oppisuunnasta ja "New Public Management” -
koulukunnasta. (Granholm & Karléf 1990, 11.) Tdméan oppisuunnan kolme tarkeda painotusaluetta
ovat tehokkuus, taloudellisuus ja vaikuttavuus, “kolmen E:n kriteerit* (L&hdesméki 2000, 31).

* Tosin wvaltio pyrkii eri tavoin varmistamaan, ettda yhteiskunnan tasolla maariteltyja
yhteiskuntapoliittisia linjavetoja myo6s tuettaisiin kuntien toimenpitein. Valtion eri viranomaiset
seuraavat miten kunnat toimivat, esimerkiksi ehkéisevatké kunnan eri toimenpiteet syrjaytymista tai
saavatko kuntalaiset lakien edellyttamia palveluja. (Nupponen 2000; Reimavuo 2000; Sulkunen 2000.)
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todellisuuskasitykseen perustuvan organisaatiorakenteen purkamista.* Edellista
nakemysta ollaan toteuttamassa tai tédhan suuntaan pyritdédn etenemaan.
Kehityssuunta on kiinnostavaa, silla herda kysymys: onko kuntaorganisaatioista
muodostumassa kunnallisia yrityksid vai yritysmadisia kuntaorganisaatioita?

Konsernimuoto antaa mahdollisuudet molemmille vaihtoehdoille.

Yrittdjaystavallisen imagon luominen, markkinaorientoituminen eli vaihtoehtojen
hakeminen hyvinvointipalvelujen toteutuksessa ja asiakkuuden moniulotteisuuden
ndkeminen ovat NPM:n tavoitteita, joilla luodaan kuvaa -ei-byrokraattisesta,
yritysmaisesta organisaatiosta paikallisessa julkisessa elinkeinopolitiikassa.” Téllaista

mallinottoa myds Jyvaskyla on toteuttanut.

Nykyisen kuntasektorin taloudellisen tehokkuuden, demokratian ja palvelutason
yhteyksista kaytyjen keskustelujen myota kuntakehitys on johtanut kuntakonsernien
muodostamiseen. Palvelut tuodaan lahelle asiakkaita ja kuntalaisia muodostamalla
alueelliset palveluyksikét.” Kunnat markkinaohjautuvat yhtidittamalla,

lilkelaitostamalla ja yksityistamalld, toimitaan erilaisina yhdessa.

Konsernirakenne on laajentanut kaupungin toimintaa ja tuonut samalla uusia
yrittdjid ja yritysmuotoja organisaatioon. Tama puolestaan vaatii uudenlaista
johtamistapaa ja yhteison julkissektorin periaatteiden pohjalta rakentuvien arvojen
arvioimista. Julkisen ja yksityisen toiminnan raja on hamartynyt, silla esimerkiksi
palvelujen jarjestamisessa osa julkissektorin piiriin kuuluvista tehtavista on jouduttu
delegoimaan yksityissektorille.* Tallaisen verkoston olemassaolo perustuu sen
kykyyn saavuttaa parempi tulos verrattuna yksikoiden taydelliseen itsendisyyteen

markkinoilla.

* Harisalo 1990; Paasio & Heinonen 1994, 36-37. “Visioiden toteuttamisen keskeisena valineena
tarjotaan laajaa yhteistydtéd ja yhtiokumppanien vélista verkottumista, joka edellyttda hierarkkisten
suunnittelu- ja johtamiskayténtdjen purkamista” (Eriksson 1999, 33).

* Lahdesmaki 2000, 38.

* Asikainen 1990, 210.

* Ks. Repo 2000.
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Suomessa konsernimalli on otettu hiljalleen kaytt66n vuoden 1995 voimaan astuneen
kuntalain myo6ta.” Konsernimalli on tullut konkreettisemmin kayttoon vasta
muutamia vuosia sitten Jyvaskylaankin. Tavoitteena on joustavampi, asiakaslahtéisempi
ja taloudellisempi organisaatiomalli, ja samalla avautuvat mahdollisuudet entista

valittomampaan vaikuttamiseen asiakaslahtoisten palvelutoimintojen kautta.®

Kaupunkikonsernin johtaminen

Kaupunginjohtaja on perinteisesti konsernin johtaja. Strategisesta johtamisesta vastaa
kaupunginhallitus eli isanndn &&nen on kuuluttava. Konsernipolitiikka
konkretisoituu paaasiassa joko kaupunginhallituksen ja konserniedustajien valisissa
neuvotteluissa. Neuvotteluja jarjestetéan Jyvaskylan kaupungin kehittamispaallikon

mukaan saannollisin véliajoin.”

Uusi johtamismalli korostaa vahvaa johtamista. Managerialistinen kéasitys uskoo, etta
maaratietoisella johtamisella voidaan vaikuttaa organisaation menestymiseen.”®

Kaupunginjohtajan valintaan lienee muitakin perusteita kuin ammattijohtajan

* Mikali kunta omistaa enemmistdja tai on maaraavassa asemassa yhteisojen tai saatididen suhteen, on
kyseessa kuntakonserni, jonka tulee laatia konsernitase. Naistda enemmistdosakkuuksista kaytetadn
nimitystd tytaryhteiso, jossa kunnan omistusosuus on yli 50%. Kuntakonserniin kuuluvat myds
osakkuusyhtiot ja kuntayhtymat, joilla tarkoitetaan osakeyhtiditd sekd muita yhteisojéd tai saatioita,
joissa kunnilla ei ole enemmist6d, mutta silld on huomattava omistus- tai vaikutusvalta (20%-50%
omistusosuus). Konserniajattelussa kaupungin keskushallinto ohjaa kokonaisuutta (hallintokuntia ja
tytéryhteistja). Yhtidisséa sovelletaan kirjanpitolakia julkisten yhteisdjen omien tarpeiden mukaan.
(http://www.kuntaliitto.fi/konserni.html.)

* Paasio & Heinonen 1994, 1.

*“ Ibid.

® Salminen ennustaa, etta perinteinen julkishallinto on muuttumassa johtamiskeskeisempaan
suuntaan, toiminnan nakokulma avautuu nykyisin yhd enemman yrityksen johtamisen periaatteista.
Kustannustietoisuus, Kilpailu, vuorovaikutteiset asiakassuhteet, riskinotto ja ammattijohtaja ovat
korvaamassa muun muassa hierarkian, vastuullisuuden lojaaliuden, yhteisen hyvan ja virkamies-
vaihtoehdot. (Salminen 1998, 15.)
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patevyys, esimerkiksi puoluekanta.” Tehokkuutta ja kilpailua korostava ajattelumalli
on mielestani arkaluontoinen, koska julkisyhteisbn kannalta ongelmallista on

esimerkiksi demokratia ja tehokkuus -nakékulmien yhdistaminen.

Kaytannossa tallainen ammatillisen johtamisen mallinotto on ristiriitainen suhteessa
kaupungin byrokraattiselle, “raskassoutuiselle poliittiselle koneistolle, joka on hidas
ja _moniportainen.” Uudentyyppisen organisaation ja verkoston johtaminen on
tuottanut ongelmia useissa kunnissa suuren kokonsa ja monialaisuutensa takia.
Verkostojohtaminen, jollaiseksi monialakonsernin johtamista voidaan kutsua, on
Suomen Kuntaliiton kehittamisjohtajan mielesta hyvin vaativaa.® Tietty
epavakauden ja ennakoimattomuuden tila kunnissa on lehtikirjoitusten ja uutisten

mukaan jatkuvasti lasna.

Onko kaupunginjohtaja luottamus- ja poliittinen johtaja, ammattimainen
yritysjohtaja, pormestari vai mika? Poliittinen vs. ammatillinen johtaja -
problematiikka tulee esiin siind, etta edellinen on vastuussa kansalaisille sekd omasta
ettd yksikkojen johtajien toimista, kun jalkimmainen ei ole.” Kyse on paatoksenteon
ja vallan painopisteiden siirtamisesta kunnallishallinnossa. Tallainen problematiikka

on tutkimukseni kannalta kiinnostava, jota ei kuitenkaan ryhdyta purkamaan.

Julkisjohtaminen ei ole toimintaa itsensd wvuoksi tai itseddn varten, vaan
demokraattisen hallintojarjestelman instrumentti.” Julkisen johtamisen keskeisia
arvoja ovat tehokkuus ja vastuullisuus kansalaisille. Julkisjohtamisen tekee

erityiseksi vaatimus responssivisuudesta eli kansalaismielipidettd on kuunneltava ja

“Ammatilliseen johtamiseen on tullut yritysjohtamisen piirteita tai ammatillinen johto seka myos
luottamusjohto ovat tallaista korostaneet esimerkiksi tulosvastuun kayttoonotolla.
“ Nupponen 2000.
* Ibid.
* Pollit 1990.
* Salminen 1998, 13.
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hyvinvointipalvelujen kayttdjien tarpeet on otettava huomioon.” Onko julkisen
johtamisen ja yrityksen johtamisessa periaatteellisia eroja? Christopher Pollit on
kritisoinut managerialististen johtamismallien tuomista julkispalveluihin. Han nakee
taman ideologian kaltaiseksi piirteeksi, joka sivuuttaa julkisen ja yksityisen sektorin

erot.”

Hyvin erilaisten pienyritysten ja perinteisten palveluyksikkdjen yhteistoiminnan ja
yhteisten tavoitteiden saavuttaminen vaatii vahvaa, innostavaa ja julkisen johtamisen
sisaltéja omaavaa ammatillista ja poliittista johtamistaitoa. Taito johtaa ja taito viestia
ovat toisistaan riippuvaisia. Ilman viestintéa ei voi johtaa. Julkinen sektori tarvitsee
mielestdni uudenlaista johtamista ja johtamiskulttuuria. Tama tarkoittaa seka
vanhojen ettd uusien mallien kriittistd tarkastelua ja yhdistdmista. Yritysmaisten
johtamisoppien soveltamista kunnissa voidaan perustella esimerkiksi edella
esiintuotujen muutosprosessien kautta. Rahoituksellisesti itsendinen ja korkeasti
investoiva kunta tarvitsee uudenlaista ohjausta valtion taholta annetun

vastuunsiirron myota.”

3.4 Jyvaskylda muutoksessa

Jyvaskylda on muiden kuntien tapaan muutosilmididen myllerryksessd. Asukkaat
kyseenalaistavat lehtikirjoitusten mukaan asiantuntevuuden, jarjestelmat ja
perusarvot. Osa kaupunkilaisista haluaa lisdantyvid osallistumismahdollisuuksia
paikallisiin asioihin, toisaalta jotkut haluavat antaa kaiken
vaikuttamismahdollisuuden kunnallisvaalien kautta valituille poliitikoille. T&ssa
ristipaineessa, mukaan lukien valtion kunnille siirretyn vastuun, kaupunki on

joutunut pohtimaan yha uudestaan kysymystd, mita Jyvaskyldn kaupungin on

* Julkinen johtaminen on poliittista, demokraattista ja avointa (Ibid., 11-12). "Kun kansa maksaa, silla on
oikeus tietdd” (Sainio 1998, 7). “On noudatettava virkamiesetiikan periaatteita” (Salminen 1998, 12).

* Pollit 1990; Ks. myo6s luku 4. “Julkisen johtamisen luova kehittdminen edellyttaa julkisen toiminnan
syvéllista ymmartadmistd. [...] Yritysmaailman suoranainen imitointi on valiin muodostunut
tarpeettoman yleiseksi julkishallinnossa. Nain kayttaytymalld ei voida kunnolla vastata julkisen
sektorin muutoksiin ja innovatiivisuuden haasteisiin tulevaisuudessa.* (Salminen, 1998,13.)

* Paasio & Heinonen 1994, 53.
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tehtava. Jyvaskylda onkin hyoddyntanyt ahkerasti sekd kaupungin sisaisia etta

ulkopuolisia asiantuntijoita ratkomaan ongelmakohtia 1990-luvulta lahtien.”

1980-luvun loppuun Jyvaskylassa oli ollut vallitsevana kaupunkimallina “raskas
hallintakaupunki®, jossa luonteenomaisia piirteita olivat muun muassa tiukat kunta-
ja hallintokuntajaot ja saastdét henkilékunnan ehdoilla. Vaihtoehtoiseksi
mielikuvamalliksi 1990-luvun alkuvuosina kehiteltiin “akkisaastokaupunkia®, jossa
saastot toimeenpantiin palvelujen &killisen purkamisen avulla ja tehokkuutta
pyrittiin nostamaan lyhyella tahtadimella.” Vuosina 1994-1995 Jyvaskylassa pohdittiin

strategian tasolla kaupungille vaihtoehtoisia malleja.

Vuonna 1995 luotiin “innovoivan kaupungin®“ -malli, jossa innovointitoiminnasta
ryhdyttiin - muokkaamaan menestystekijda ja valttamattomat saastét tulivat
oheistuotteena.” Kiinnostavuutta kaupungin uudistumistoimintaan toivat samana
vuonna sekd uusi kuntalaki ettd kaupunginjohtaja. Innovoiva kaupunki ryhtyi
rakentamaan korkeatasoisten palvelujen infrastruktuuria ja joustavasti monitasoista
paikallishallintoa. Pyrkimysta oli myds luoda syvaa luottamusta toimijoiden valilla.
Kaupungin roolia suunniteltiin  Jyvaskylassa hallinnoijasta yhdyskunnan
innovoivaksi kehittdjéksi, jossa koko yhdyskunnan voimavarat koottaisiin.”
Kaupungin strategiseksi tehtavaksi ymmarrettiin yhteistyo ja voimien kokoaminen.
Uusi suunta kirjautui vuonna 1995 Uuden aallon Jyvaskyla -kaupunkistrategiaan.
Nykyaan, siis vuonna 2001, kaupunkistrategiaa toteutetaan Osaavaan Jyvaskylaan
yhteisen kasvun kautta -teemalla. Menestystda tavoitellaan kumppanuuksilla ja

innovaatiojohtamisella.”

** Juutilainen 2000-10-30.

* Juutilainen 1994.

* Juutilainen 1995.

* Ibid.

* Jyvaskylan kaupunkistrategia vuoteen 2005.
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Perinteisesti kaupunkikonsernissa strategia ja tekeminen on erotettu toisistaan.”
Strategialla tarkoitetaan niitd hallinnollisten menetelmien valintoja, joita yritys tai
tassd tapauksessa keskushallinto tekee saavuttaakseen toiminnan tavoitteet.
Julkisessa toiminnassa tavoitteet asetetaan periaatteessa kansalaisia edustavien
poliitikkojen toimesta, ja jotka julkishallinnon tyodntekijat ja heidan paallikkdnsa
kaytannossa toteuttavat.” Operationaaliseen toimintaan keskusjohdon ei tule
juurikaan  sekaantua. Tulosyksikoillda on  operatiivinen vastuu omasta
tehokkuudestaan, innovaatioistaan, asiakaslahtoisyydestdan seka kilpailutilanteesta

ylipaansa.™ Yksikoilla on vastuu my0os viestinnastaan.

Nykyisesta Jyvaskylan “hamahakkimallista” on tulossa strategisen johtamisen
sitoma pk-yritysten joukko.” Strategisessa johtamisessa johto vastaa visiosta ja
strategiasta, keskijohto ja alaiset sen toteuttamisesta yhdessa johdon kanssa.
Keskushallinto toimii kokoavana voimana. Operatiivisella tasolla Jyvaskylan
kaupunkikonsernin alaisten yksikkdjen toiminta on varsin itsendista. Uudistuksen
nahdaan poistaneen tarpeettomia paallekkaisyyksia, parantaneen tiedonkulkua,

yhteistyota ja toimintojen koordinointia. Keskitetty johtaminen antaa toisaalta

* Heinonen 2000, 129. Vrt. sisdinen yrittdjyys. Sisdinen yrittajyys (“intrapreneuring, Giffort Pinchotin
vuonna 1985 esittdma kasite) perustuu schumpeterilaiselle Kkasitykselle yrittdjyydestd korostaen
yrittdjyyden prosessia ja innovatiivisuutta. Siind erotetaan toisistaan suuren organisaation sisainen
yrittdja ja organisaation ulkopuolinen yrittajé. Sisdinen yrittaja toimii yrittdjan tavoin toteuttaen omia
ideoitaan olematta siltikdéan yrityksen omistaja. (Ibid., 127-139.)

* Paasio & Heinonen 1994, 53.

* Ibid.; Jaaskelainen 1994, 106.

® Vuonna 1995 Jyvaskylassa kaupunginhallinnon strateginen tyonjako jakautui Jyvaskylan kaupungin
kehittamispaallikbn mukaan kolmeen tasoon: keskusjohto, hallintokunta ja palveluyksikko.
Vaikutussuunnat puolestaan jakautuivat edellisen jaon mukaan seuraavasti: keskusjohdon
vastuualueena oli yhdyskunnan kokonaisuus ja ymparistd, hallintokunnan tasolla seka

palvelujarjestelmat ettd kuntalaiset ja palveluyksikon tasolla palvelut ja asiakkaat. (Juutilainen 1995.)
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mahdollisuuksia yksikon omalle toiminnalle ja toisaalta keskushallinnolle resursseja

strategisten linjanvetojen ja paatostenteon nopeillekin liikkeille.*”

Jyvaskylassd hierarkia on edelleen selva organisaation johtamismuoto, koska
lainsdadantokin edellyttad sitd. Jyvaskyldassa on kuitenkin havaittavissa vahvasti
verkostomaisia elementteja. Jyvaskylan kaupunkikonserni koostuu useista,
enemman tai vahemmaéan itsenaisistd pienyksikoista.” Konserni jakaantuu
seuraavanlaisesti: kaupungin keskushallinto, kaupungin  hallintokunnat
yksikkoineen, liikelaitokset ja tytaryhtiot.® Tavoitteena on haastattelujeni mukaan
yhdistéd pienempien kuntien alueellinen voimavara, mutta pitda Jyvaskylaa,
vahvempaa emoa, hallinnollisena ja strategisen johtamisen keskusyksikkona.”
Esimerkiksi Jyvaskylan seudun matkailupalvelu on Jyvaskylan seudun kuntien
(Jyvaskyla, Jyvaskylan maalaiskunta, Laukaa ja Muurame) yhteinen

palveluorganisaatio, joka on osa kaupungin keskushallintoa.”

Jyvaskylassd ollaan osin eriyttamassa “valttamatoén hallinto* ja “kasvavat
6 68

kehittamistehtavat“.” Edellinen malli perustuu byrokraattiseen hallintoon,

jalkimmainen pyrkii hierarkian purkamiseen tuomalla rinnalle monialaisuuden ja

% Jyvaskylan kaupungin kehittdamispaallikkd puhuu “Action”-ajatuksesta, jolla han tarkoittaa

strategisen ja operatiivisen toiminnan tasojen limittymisestéd (Juutilainen 2000-10-30). Toisin sanoen ei
ole aina aikaa suunnittelun ja toteuttamisen erottamiseen.

" Ks. liite 2.

* Jyvaskylan kaupunki 1999.

® Jyvaskylan seutu tunnettiin 1990-luvun puolivaliin kahdesta riitelevasta Jyvaskylasta kaupungin
pyrkiessa véakipakolla kuntaliitokseen Jyvaskylan maalaiskunnan kanssa. Sopuratkaisuna syntyi
vuonna 1996 Jykes eli Jyvaskylan seudun kehittamisyhti6. (Naivettylasta Uuden aallon Jyvéaskylaan
2000.)

Jyvaskylan seudun matkailupalvelu jakautui joulukuussa vuonna 2000 kolmeen eri
toimintayksikkodon, joista vain Jyvaskyléan seudun neuvonta jai osaksi keskushallintoa. Vuoden 2001
tammikuussa aloitti itsendisen toiminnan Matkatoimisto Jyvéskyldan! Oy. Matkailun kehittdminen
siirtyi Jykesille.

* Innovaatiojohtaminen kaupunkikehittamisessa 2000.
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joustavuuden.” Jyvaskylassa ollaan menossa kohti entistd avoimempaa,

yhteistydmydnteisempaa ja hajautetumpaa hallinnollista tyénjakoa.

3.5 Kunnallisten palvelujen organisointi

Suuremmissa suomalaisissa kaupungeissa konsernimallinen organisaatio jakautuu
erilaisiin  palveluja tarjoaviin yksikkdihin. Kun puhutaan kunnallishallinnon
yhteydessa markkinoista ja asiakkaista, tarkoitetaan lahinnd kunnallisia palveluja,
jotka vastaanottajat (asukkaat) kokevat palveluiksi erottaen nama muista julkisista
toiminnoista  (esim.  poliisi).”  Peruspalvelut ovat kunnan jarjestamia
hyvinvointipalveluja, joilla  taataan  asukkaiden perusturvallisuus  eri
elamanvaiheissa. Tukipalveluilla tuetaan ja Iluodaan edellytyksida ydin- tai
peruspalvelujen jarjestamiselle. Mukavuuspalvelut ovat harkinnanvaraisia ja liittyvat
virkistykseen ja mukavuuteen. Paasio ja Heinonen priorisoivat kuntapalvelut 1)
ydinpalveluihin, 2) peruspalveluihin, 3) tukipalveluihin ja 4) mukavuuspalveluihin.

Ilman ydinpalveluja kunnalla ei ole oikeutta olemassaoloon, joten ne on turvattava.”

Tutkimusaineistoni haastatteluyksikdt muodostuvat seuraavista kunnallispalveluista
edellisté jakoa mukaillen: elamanlaatupalvelut (Taidemuseo), asiakkaalle kokonaan
tai osittain maksulliset valttamattomyyspalvelut (Jyvaskylan Energia Oy),
tukipalvelut (Total Kiinteistopalvelu) ja harkinnanvaraiset palvelut (Jyvaskylan

seudun matkailupalvelu).

Palvelujen yksityistamisvaihtoehdoissa on kyse Kilpailutilanteen synnyttamisesta,
tehokkuuden  lisdamisestda,  hallinnon  keventamisestda ja  kustannusten

vahentamisesta.” Tarkeaa on kuitenkin muistaa sailyttaa asiakasuskollisuus, -keskei-

* Ibid.

" Granholm & Karlof 1990, 12-13.

" Paasio & Heinonen 1994, 172-173.
” Tuottajien tehtavania on vastata palvelutuotannostaan yksittaisille kuntalaisille markkinoiden
toimintaperiaatteiden mukaisesti. Edelleen tuottajien on kannettava kokonaisvastuuta palveluiden
laadusta ja kehittamisesta seka niiden tuottamiseen tarvittavista menetelmista. (lbid., 72.)
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syys ja  palvelujen  toimivuus.”  Nykyisessa  kunnallisten  palvelujen
organisointijarjestelmassa pyritddn hyodyntamaan myds synergiaetuja myynnin ja
markkinoinnin alueilla.” Asukas saa nykyaan seka kaupunkikonsernin ulkopuolelta
(palvelusopimukset) etta konsernin sisalta organisoituja palveluja.
Haastatteluyksikkéni ovat konsernin omia palveluja. Taidemuseo kuuluu
kulttuuritoimen, Jyvaskyldan seudun matkailupalvelu keskushallinnon, Total
Kiinteistopalvelu teknisen palvelukeskuksen alaisuuteen ja Jyvaskylan Energia Oy

on kaupungin tytaryhtio.”

Jyvaskylan  kaupunkikonsernin  yksikoille ensisijainen asiakas maaraytyy
haastattelujen mukaan pitkalti siitd, mihin hierarkiatasoon palveluyksikko
konsernissa sijoittuu. Mitd enemman Kysymys on peruspalveluista, sitd lahemmin
puhutaan asukkaiden tarpeista.® Osa kaupunkikonsernin yksikoista harjoittaa
pitkalti normaalia yritystoimintaa, jolla tarkoitan liikevoiton tavoittelua ja
markkinointia. Perinteinen julkinen virasto, kuten sosiaalitoimisto ei ole mielestani
verrattavissa yritykseen. Julkispalveluilla on sekd poliittisia ettd sosiaalisia
tarkoitusperia. Kunnallisten liikelaitosten toiminta on Jyvaskylassa kuitenkin
alisteinen kaupungin hallinto-organisaatiolle ja toteuttaa sen maaraamaa tehtavaa,

joten kunnallinen markkinointitoiminta on perusteltua.”

" Vakiparta 1990, 143.
" Ibid., 144. Jyvaskyla on muiden Suomen suurimpien kaupunkien tavoin alkanut tuottaa selkeasti
kunnan perustehtévista poikkeavia toimialoja, joissa omistukset ovat sek& puhtaasti sijoitustoimia etta
erilaisten avustusten, investointitukien tai takausten seurauksena syntyneitd osakkuuksia.
75 -

Ks. viite 67.

76 Jyvaskylan kaupunkikonsernin palveluyksikkdjen haastattelut 2000.
" Monet elinkeinotoimintaan erikoistuneet yksikot, esimerkiksi Jykes, joiden valiton hydty tulee
muulle kuin kaupungille, mutta kuitenkin kaupunkiyhdyskunnassa toimivalle sektorille, on myds
problemaattinen. Veli-Antti Anttiroikon mukaan tdmankin kaltainen toimintayksikko siitd huolimatta

voidaan lukea kunnallisen markkinoinnin piiriin (Anttiroiko 1989).
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4 IDENTITEETTI YHDENMUKAISUUDEN PERUSTANA

Identiteetti erottaa yhteison toisista yhteisdista. Se ilmaisee myds yhteisén nakyvia
piirteitd. ldentiteetin kautta yhteisdlle voidaan luoda sitd kuvaava tai kuvaavia
symboleja. Yhteison identiteetti ja siihen kytkeytyneet yhteisén toiminnalliset
ratkaisut nadhdaan tassa tydssd luovan perustan kaupunkikonsernin sisdisen ja
ulkoisen yhteisokuvan sekéa graafisen ilmeen muodostumiselle. Identiteettida voidaan

mielestani tarkastella yhteison metafyysisena entiteetting, syvarakenteena.

Identiteettid voidaan tarkastella kahdesta nakdkulmasta. Toisaalta “identiteettiin
vaikuttaa, mita yritys tekee, mita se sanoo ja milta se nayttaa“.” Tassa tutkimuksessa
identiteettia tarkastellaan painvastoin eli ndkdkulmaa kaantamalla: identiteetti luo
perustan kaikelle yhteison toiminnalle (teoille, viesteille ja ilmeelle). Toki molemmat
nakokulmat vaikuttavat toisiinsa. Design Management (DM) ymmarretddn usein
identiteetin hallinnaksi.” Mutta identiteetin ja visuaalisen hallinta eivat ole ihan sama
asia.” DM on kaiken “visuaalisen nakymisen ja tunnettavuuden oivaltava

77 81

johtamistapa”.

Jos identiteettiin liittyvat toiminnot eivat ole johdonmukaisia keskenaan, voidaan
olettaa ettd olemassaolon perusteet hamartyvat. Identiteetti on yhteisolle strategisesti

tarkeda (identity management). Siksi sitd tarkastellaan téssa tydssd yhteison

" Idman ja kumppanit Kirjoittavat hieman ristiin identiteetistd. Toisaalla puhutaan siitd, etta

“identiteettiin vaikuttaa, mitd yritys tekee, mitd se sanoo ja miltd se nayttad“, toisaalla “yrityksen
identiteetti ja siihen kytkeytyneet yrityksen toiminnalliset ratkaisut luovat perustan yrityksen sisdisen
ja ulkoisen mielikuvan muodostumiselle* (Idman et al. 1995, 295).
" Esim. Ibid., 293.
® “|dentiteetin johtamista kasitelladn niin kirjallisuudessa kuin kaytannossa selkeasti kahdesta
nakokulmasta, joista toinen keskittyy designiin ja toinen sisdisen identiteetin ja strategian suunnan
luomiseen (identity management)* (Markkanen 1999, 32-33).
* |dman et al. 1995, 294. Design management nahdaan yhteisokuvan (yhteisdkuva: teot, viestit ja ilme)
kehitystyon apuvélineena. Se on prosessi, jossa pyritdan laadukkaaseen kuvaan yrityksesta ja sen
tuotteista. Muun muassa Wally Olins jakaa DM:n neljadn osaan: tuote/palvelu, kayttaytyminen,
viestintd ja toimintaympéristd (Markkanen 1999, 34-35). Mielestani edellisessa jakotavassa
kayttaytymisen voi ndhda osana viestintaa.
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kriittisimpéana ja tarkeimpana viestinnan ja sen kehittamisen lahtokohtana.” "ldentity
is what one really is, while image only means how one appears to other people".”
Edellisen sitaatin mukainen hierarkia kuvaa sitéa asetelmaa, josta taméakin tutkimus

pyrkii ammentamaan aineksia tutkimuskysymystensa pohtimiseksi.

4.1 Miten identiteetti muodostuu ja miten sitd luodaan?

Yhteis6 syntyy yhteisesta tehtavasta tai yhdistavasta asiasta. Kommunikointi
yhdistaa ja yllapitaa yhteisoa.” Viestinnan avulla yhteisé pysyy koossa ja ihmiset
luovat toimiessaan yhteisOkulttuurin ja yhteis6lle muodostuu identiteetti.

Viestinnalla rakennetaan, vahvistetaan ja muokataan identiteetteja.”

Identiteettiin sisaltyvat Liisa Poikolaisen mukaan yhteison perusarvot, -olettamukset,
toiminta-ajatus, liike-ideat, visiot, strategiat ja yhteisOkulttuuri. Yhteisén perusarvot
syntyvat yhteison perinteista, vahvuuksista, osaamisesta ja arvostuksista. Perusarvot
valittyvét siind, miten yhteis6 hoitaa tehtavansa, mitd arvoja se kunnioittaa ja mihin
laatutasoon se téahtda toiminnassaan. Toiminta-ajatus ja tavoitteet kertovat missa
toiminnan alueella liikutaan ja milla osaamisella. Keskeisen sanoman lahtdkohta on
yhteison toiminta-ajatus. Yhteison identiteetti pitdd sisalladn myos erilaiset tarinat,
myytit ja riitit, jotka osaltaan rakentavat yhteisén persoonallisuutta.” ldentiteettiin

vaikuttaa lisaksi organisaation rakenne ja luonne.”

Yhteison alkaessa toimia sen tulisi Wally Olinsin mukaan tarkastella identiteettidan.
Aluksi kokonaisuutta on melko helppo hallita, ja mita pidempéaan koko operaatio

muistetaan keskittyneesti ja yhdenmukaisesti pitdd koossa, se on jatkossakin helppo

# "The idea of a group with a clear identity and focus, and a culture shared by all of the operating
businesses needed to take hold. In other words, an identity needed to be made manifest for the whole
enterprise to make a (new) strategy visible." (Olins 1989, 38.)
* Selame & Selame 1988, 7.
* Ks. Aula & Hakala 2000, 10.
* Hakala 2000, 98.
* Poikolainen 1994, 26-35.
 Vrt. nonprofit-organisaatiot, yhdistykset, seurat ja yritykset.
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yllapitad. Yhteisoilla ei ole tavallisesti aikaa tai karsivallisyyttd ottaa kunnollista
vastuuta identiteetistaan. Yleensa ensimmaiseksi tapahtuu nakyva hammennys, kun
asiat eivat tahdo pysyéa koossa. Silloin on vield aikaa kehittaa ja jarjestaa asioita, jotka

vaikuttavat identiteetin hallintaan.”

“Halutaan tai ei, identiteetti on olemassa. Kysymys, johon yhteisén johdon on
vastattava on, kontrolloiko identiteetti heitd vai kontrolloivatko he

cc 89

identiteettiaan*.

Identiteetin luominen tarkoittaa joillekin vain nime&, logoa tai litkemerkkig, joilla
yhteiso tai organisaatio pyrkii erottumaan muista organisaatioista ja joista se opitaan
tuntemaan.” Identiteetin luominen on nain ollen pelkastaan viestinndn kehittamista
ja asiantuntijoiden suunnittelemien tunnusten kayttéonottoa.” ldentiteetti ei ole
missaan nimessa pelkka tunnus. Se syntyy taidosta tehda olemassaolo tiettavéaksi ja
maadritella rooli omassa toimintaymparistossdan.” Graafinen tunnus hallitun

yhteisdidentiteetin keulakuvana on vasta piste i:n paalla.

Huonosti  hallittu tai johdettu organisaatio on ristiriitainen, epaselva ja
epayhtendinen. Yhteista identiteettid ei paase syntymaan. Toisinaan saattaa olla, etta
perinteisen johtamisen sijaan identiteetin johtamisessa on vikaa.* Hallitun
identiteetin merkitys yhteison menestykseen on kiistaton. Hallitun identiteetin
perusedellytys on se, ettd johdolla ja kaikilla yhteistssa tyoskentelevilla ihmisilla on
selked ja yhdensuuntainen kasitys identiteetistaan seka toiminnallisista ratkaisuista

ettd ndiden kehittdmisesta.

* Olins 1989.
* Ibid., 35.
* Ibid., 9, 75.
* Vrt. desigh management aiemmin.
92“Yrityksen identiteetin tulee olla niin selva, ettd se ohjaa yrityksen tuotteita, kdyttaytymista ja
toimintaa. Tama tarkoittaa, ettei identiteetti voi olla vain slogan, vaan sen taytyy nékyd, olla
konkreettinen ja kattaa kaiken. Kaiken, mitd organisaatio tekee, tdytyy ilmentdd sen identiteettia.”
(Olins 1989.)
* Markkanen puhuu identiteetin johtamisesta (Markkanen 1999).
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”Huolellisesti, hyvin tehty ja istuva yrityksen identiteetti on kuin hyva puku. Se
syntyy useasta eri tekijasta, yksilollisistd, laadukkaista, hyvalla maulla
valituista tekijoista.”*

4.2 Kaupunkikonsernin identiteetin lahtokohtia

Sakari Hannisen mukaan identiteetti on alati muuttuva. Se on pikemmin
konstruoinnin tulos kuin kuva. Identiteetin muodostumista voi jaljittaa esimerkiksi
paikallisperinteestd, jolloin se korostaa yhteisdjen koossapysymisen dynamiikkaa.
Mutta téllaista voidaan pitédd vaistyvana olosuhteissa, joissa identiteetille annetaan

jatkuvasti yha uusia ja hailyvampia merkityksia, kuten demokratioissa tapahtuu.”

Kaupunki muodostaa oman syntyhistoriansa, perinteensa, ymparistonsa, sijaintinsa
ja rakenteensa kautta identiteetin. Myds paikallisuudella, olosuhteilla ja
omaehtoisella kehityksella on vaikutusta. Asukkaat ja toimiminen muodostavat
sosiokulttuurisen identiteetin. Kaupunkiorganisaatio muodostaa juridis-poliittis-
hallinnollisen identiteetin ja konserni lisdd kokonaisuuteen vield taloudellisen

ulottuvuuden. Identiteetti muodostuu pitkan ajan kuluessa valintojen kautta.

Puhuttaessa kaupungista ja konsernityyppisestd organisaatiomallista on
ongelmallista pohtia kokonaisidentiteettia ilman tietoa siitd, miksi kaupungilla on
konsernimallinen rakenteensa ja tietyt palveluyksikot. Erotettaessa kaupunki ja
kaupunkikonserni toisistaan, erotellaan samalla kaupunki- ja konserni-identiteetti
toisistaan tietyin perustein.” Kun kyseessa on kaupunkikonserni, jonka alaisuuteen
kuuluu useita, seka erityyppisia etta -kokoisia yksikkoja ja verkostomaisia liittymia,
organisaation rakenne voi olla yhdenmukaisen identiteetin muodostumisen kannalta
este. My0s jatkuva yhteiskunnallinen liikehdintd seka arvojen etté toiminnan osilta
vaikuttavat siihen, ettd harva kaupunki kykenee sailyttamaan yhden vakaan ja ehjan

identiteetin.

* Selame & Selame 1988, v.
* Hanninen 1998, 7.
® Kaupunki-identiteetti on huomattavasti laajempi ja monimuotoisempi kuin konserni-identiteetti,
koska siihen liittyy paikallisuus, ympéaristd rakennuksineen ja ihmiset.
28



On kiinnostavaa seurata suuntausta, jossa tietoyhteiskuntaan nivoutuu monenlaisia
yritysmaailman oppeja ja ajattelumalleja — liikkeenjohdon perintdd, joista myds
suomalaiset kunnat ottavat mallia.” Kilpailukyky, kasvu ja tehokkuus ovat
teknistaloudellisen menestyksen avaimia. Strateginen johtaminen ja niiden
laatiminen ovat liikkeenjohtamisen ydinalueita. Liikkeenjohdon perinnélla

rakennetaan yha useammin kaupunkien tulevaisuutta.”

Julkisyhteisot poikkeavat olennaisesti puhtaasti liiketaloudellisesti toimivista
yhteisdistd. Hannu Nieminen Kkuvaa titd perustavaa eroa Jirgen Habermasin
kasittein  strategisen ja kommunikatiivisen toiminnan valiseksi eroksi.”
Paamaéaararationaalisen ajattelumallin mukaan kaikkien organisaation toimintojen on
palveltava sen perimmaista paamaaraa, joka on yhteison jasenille ennalta annettu.””
Strateginen malli soveltuu yritysten toimintaan. Toiminnalle ei ole aina annettu
ennalta perimmaisia paamaaria, joiden toteuttamiselle yhteison olemassaolo olisi
valjastettu. Kommunikatiivisen rationaaliteetin mukaan paamaaria ja tavoitteita ei voida
asettaa yhteison ulkopuolelta, vaan niiden asettaminen on tapahduttava yhteison

toimesta, sisaltapain.”

Julkisyhteisolle Niemisen mukaan ominainen kommunikatiivinen toiminta eroaa

selkeimmin strategisesta toiminnasta yhteisGjen perusarvojen ja paamaarien

" Eriksson 1999, 29; Ks. myds Uusikyla 1998, 18-21.

%* Tietoyhteiskunta seisakkeella -teoksen anti tiivistyy mielesténi siihen, ettd kaupungeissa asukas
perinteisessa roolissaan (rahoittaja, kuluttaja, paattdja jne.), on jadmassa liiketaloudellisten
kehityshankkeiden ja ideoiden jalkoihin.

* Nieminen 2000, 109-110. Nieminen viittaa Habermasiin ( Habermas 1984).

™ bid. Identiteettikeskustelussa on tarkeaa tehda ero yhteison olemisen ja olemisen tarkoituksen
valilla. Salli Hakalan artikkelissa “Julkisen organisaation olosuhteet, rationaalisen ja taloudellis-
hallinnollisen nakékulman organisaatioissa organisaatio on yhtd kuin sen tehtdvd. Yhteisé on
muodostunut yhteistd tehtédvda varten, ja yhteison missio kuvaa olemassaolon tarkoituksen ja
oikeutuksen. Strategiset tavoitteet ja jopa arvot maarittyvat tekemisen eivatkd olemisen kautta.
Kiinnostuksen kohteena on se, mihin organisaatiota kaytetaan. (Hakala 2000, 100.)

! Nieminen 2000, 109-110.
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suhteen.” Kaupungilla on perusarvojen néakokulmasta annettu viestinnalle
tehtavaksi perusarvojen toteuttaminen perustuslain  mukaan.'” Viestintd ja
yhteisokulttuuri nahdaan johdon tyokaluna tavoitteiden saavuttamisessa.'™
Julkisyhteison viestinnan kohderyhmia ovat Niemisen mukaan kansalainen, kayttaja
ja asukas. Kommunikatiiviselle toiminnalle perustuva viestinta ei tallaista jakoa voi
periaatteessa tehdd, silla kommunikatiivisen toiminnan nakdkulmasta kaupungin

viestinnan kohderyhmana ovat kaikki, tasavertaisina.'”

Kaupunkikonsernin tavoitteet ovat lahtdisin ylhaalta, julkisyhteisdlle maaratyista
saadoksista ja laeista, mutta tavoitteiden tulee lahted myos kuntalaisten tarpeista,

106

alhaalta, yhteisostda.™ Koska kunta on kuntalaista varten, kunnan toiminnan tulee
olla avointa ja lapinakyvaa myads silloin, kun tehtéavaa hoitaa kuntayhtyma, liikelaitos
tai muu yhteis6. Kunnissa tavoitteiden tulee lahted ensisijaisesti asukkaiden

hyvinvoinnin yllapitdmisen ja yhteisymmarryksen nakékulmista.

Pekka Aulan ja Salli Hakalan mukaan julkishallinnon organisaatioilta konkreettisen
toiminnan samaistumisen kohde wusein puuttuu. Kysymys on siitd, etta
julkishallinnon, erityisesti valtion, on maaritellessadan arvonsa ja toiminta-
ajatuksensa, tehtava se niin yleisin perustein, etta periaatteessa jokaisen kansalaisen

pitaisi voida hyvaksya ne. Pienempi organisaatio voi rajata kulttuurinsa

2 Ibid., 111; Suomen hallitusmuoto, 2. luku.
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Nieminen 2000, 111.
™ Valtuusto linjaa kunnan strategian ja luo edellytykset viestinnalle seka asukkaiden ja palvelujen
kayttéjien osallistumiselle kunnan toimintaan. Viestintaa johtaa ja valvoo kunnanhallitus. Kaytannossa
kunnanjohtaja. (Kunnan viestinta 2000, 3.)
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Nieminen 2000, 110-113.
' 1bid., 110. Vaikka kaupungin luonne on uudistusten myéta muuttunut, on kaupungilla yha tietyt
perusperiaatteet ja tehtavat. On mielenkiintoista pohtia sitd, miten identiteetti toimii ns.
demokraattisissa olosuhteissa kuten kaupungissa. Identiteetti saattaa kulminoitua “me jyvaskylalaiset
olemme sitd ja tata...” -hokemiin ja abstrakteihin sloganeihin, jotka ovat kaupunkikonsernin johdon
aikaansaannoksia vailla koko yhdyskunnan kattavaa samaistumis- ja sitoutumispohjaa. (Ks. Hanninen
1998, 7.)
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identiteettikuvauksen.” Pohdittaessa julkisyhteison graafisen ilmeen
yhdenmukaisuutta tulee sen lahted ajatuksesta, ettd koko yhteisé voi samaistua ja

sitoutua yhteisoidentiteettiin, -kulttuuriin ja myds sitd kuvaaviin symboleihin.

4.3 Miten kaupunkikonsernin identiteettia luodaan?

Haastattelujeni ja pitkdn pohdinnan jalkeen olen paatynyt siihen, ettd kaupunki- ja
konsernistrategiat luovat kaupungissa identiteetteja. Tiedusteltuani Jyvaskylan
kaupungin kehittamispaallik6ltd eroa konsernistrategian ja kaupunkistrategian
valilla sain vastauksesi, ettd jalkimmainen kattaa molemmat siten ettd
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konsernistrategia johdetaan kaupunkistrategiasta.”™ Kaupunki- ja viestintastrategia
voidaan ndhda identiteetin luomisen tytkaluina. Kaupunkistrategialla luodaan koko
yhdyskunnan kattavaa identiteettid, kokonaisidentiteettid. Kaupunkikonsernin
identiteetti syntyy monista osatekijoistd. Sitd johdetaan ylhaaltd alaspain, mutta
kukin yksikkd soveltaa haastattelujeni mukaan strategiaa omien tarpeittensa

mukaan.

4.3.1 Kaupunkistrategia

Kaupungin visio ja toiminta-ajatus eivat riitd arkisen viestinndn pohjaksi. On
maadriteltdva yhteison toiminta- ja viestintastrategia. Kaupungin tavoitteet ja
toiminnan suunnittelu maaritetdadn kaupunkistrategiassa. Strategisen suunnittelun
lahtokohtana ovat yhteison strategiset avainalueet, osaamisen alueet, joihin on
panostettava vision toteutumiseksi. Kun visio antaa suunnan, tulee mydés pohtia,

mita nyKyisia vahvoja alueita ja uusia osaamisen alueita tulee vahvistaa."”

Kaupunkistrategia osoittaa miten ympariston tarjoamat mahdollisuudet ja omat
sisdiset vahvuudet voidaan yhdistad, strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

Strategiset tavoitteet ilmaisevat sen yleisen tarkoituksen, jota toiminnalla toteutetaan.
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Aula & Hakala 2000, 12.

' Juutilainen 2000-10-30. Kaupunkistrategiasta puhutaan myds kokonaisstrategiana.

109 Yrityksen toimintastrategia ilmaistaan usein liikeidean avulla. Strategiset tavoitteet ilmaisevat sen

yleisen tarkoituksen, jota toiminnalla toteutetaan. Se kuvaa miten markkinat ja palvelut, imagotekijat

ja tapa toimia sovitetaan yhteen. (Aberg 1997, 24, 51-52; Rope & Vahvaselké 1993.)
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Strategialla vastataan siihen, miten visioon paastaan ja miten keskeisestd sanomasta

muodostuvat toiminnan tavoitteet toteutetaan.

Kaupunkistrategian tulee olla mielestani selked ja ymmarrettava kaupunkilaisten
hyvinvointia ja yhteisymmarrysta yllapitava ja kehittdva toimintasuunnitelma
kommunikatiivisen rationaliteetin mukaan. Strategiassa tulee ndkya kaupungin
perusarvot, kaupunkilaisille tarkeita ja tarpeellisia asioita sellaisessa muodossa, etta
myos ’tavallinen asukas’ ne kasittaa, kokee omikseen ja voi samaistua niihin. Koska
strategia on kaupungin luottamusjohdon (muutaman ihmisen) jatkuvan luomisen ja
kehittamistarpeiden kartoittamisen kautta tuotettua tekstid, sen tulee nauttia
jatkuvaa luottamusta sisaltonsa toteuttamisesta. Strategian tulee myds olla kaikille

avoin.

Kaupungin tulee ja kannattaa ottaa tavoitteeksi hallittu, johdonmukainen viestinnan
linja, joka perustuu sen perusarvoihin ja keskeiseen sanomaan. Kaupunkilaisten ja
kaupungin etujen vieminen eteenpdin on yksi olennaisimpia kuntaviestinnan
tavoitteita. Naiden etujen maaritteleminen tulee ilmetd  selkeasti
kaupunkistrategiassa. Toimintaperiaatteiden toteutumisessa viestinnan merkitys on
tarked. Hyvin muotoiltu kaupunkistrategia ei riitd, vasta sen ymmartaminen ja
soveltaminen viestinndssa tuo tuloksia. Siksi kaupunkistrategian pohjalta

suunnitellaan viestintastrategia.

4.3.2 Viestintastrategia
Kaupungin  viestintastrategiassa  esitetddn  viestinndn  suuntaviivat, eri

viestintamuotojen kayttd,  viestinndn  voimavarat ja  viestintdvastuut

110

kaupunkistrategiassa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.™ Viestintastrategiassa

maaritellddn myos mitd ja millaisia toiminta- ja viestintdkdytannon ratkaisuja

111

kaupungissa toteutetaan.”™ Kaupungin viestintastrategiassa tulee tuoda esiin selvasti

1% Aberg 1997, 176.

111 - . - . . - . e
Kaupungin taloussuunnitelmassa arvioidaan miten viestintddn suunnataan p&adomaa, mika

perustuu kaupunkiorganisaatiossa kunkin yksikdon laatimaan omaan talousarvioon. Viestinnan
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esimerkiksi virallisen kaupunkivaakunan kayttoyhteydet sekd muu kaupungin ja

konsernin kokonaisviestinnan strategia.

Kaupunkikonserniin yhteydessa ja sidoksissa olevilla ihmisilla ja rynmilla on erilaisia
tarpeita ja odotuksia yhteisén toiminnan suhteen, joita johdon tulee jatkuvasti
tunnistaa ja ottaa huomioon. Viestinta suunnitellaan valittdmaan naita tarpeita
tyydyttavia tietoja ja muokkaamaan toimintoja odotuksia vastaaviksi. Viestinnan
tulee onnistuakseen perustua suunnitelmallisesti organisoituun ja johdettuun

toimintaan.

Myds viestinnalla tulee Anssi Siukosaaren mukaan olla oma toiminta-ajatuksensa.
Viestinnan toiminta-ajatuksessa maaritellaan yleiset viestinnan tavoitteet seka keinot,
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joita yhteis0 kayttdd.”™ Viestinnan strategia lahtee koko organisaation toiminta-
ajatuksesta, joka heijastuu  suoraan tavoitekuvan maarittelyn  kautta
viestintastrategiaan. Viestintastrategian perusteella tehdaan eripituisia
viestintdsuunnitelmia, joihin voi lisaksi vaikuttaa erityisesti laadittu viestintdohje

kaytettavista keinoista.

Viestinnalla on strategiset padmaarat, taktiset tasot ja operatiiviset tehtavat: viesti on
saatava perille ja samalla on rakennettava kokonaisuutta. Strategisella tasolla kyse on
vision esille panosta ja yhteison profiloinnista, taktisella viestinnan jarjestelyista ja

resurssien sitomisen suunnittelusta (viestintamuodot, yhteisty6- ja kohderyhmien

vuosisuunnitelma siséltdd aina tietyt osat: 1) tavoitteet, 2) keinot, 3) aikataulut, 4) toteuttajat ja 5)
kustannukset (Siukosaari 1999, 22-23).

"2 Toiminta-ajatukseen voidaan liittaa yhteison organisaatiokaavio, josta ilmenee viestintavastuullisen
henkilon tai -yksikbn sijainti  organisaatiossa. Viestintavastuullisen tahon ja muiden
viestintatyontekijoiden (viestintasihteeri) henkilokohtaiset toimenkuvat téydentyvat toiminta-
ajatuksen mukaan (vastuu, valta). Viestintdsuunnitelmaan kuuluu myos yhteistyd- ja kohderyhmien
maarittely ja kirjaaminen (ketka henkilot erityisesti vaikuttavat yhteisoa koskevassa paatoksenteossa).
(Ibid., 20-21.)
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maarittely, ulkoinen ja siséinen luotaus, benchmarking) ja operatiivisella tasolla kyse

113

kaytannon tasolla tapahtuvasta viestinnastéa (talousarvio, kampanjat).

4.4 Jyvaskylan kaupunkikonsernin identiteetti

Seppo Knuuttilan artikkelissa “Menneisyys identiteetin paikkana®, identiteettia
pidetddn elamanmittaisen rakentamisen ja purkamisen prosessin tuloksena, eika
suinkaan minaan pysyvana, annettuna ominaisuutena. lIdentiteettia ei ole, vaan se
rakentuu. Se on ajallinen prosessi, jossa mennyt, nykyinen ja tuleva punoutuvat
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yhteen.™ Eiko téallainen ajattelutapa sovi Jyvaskylaan?

Kaupunkiorganisaatio toimii tavallisesti pikemminkin yhteenliittymé&nd kuin
erillisind yksikkdina. Siksi on tunnistettava se, etta yhteiset olettamukset ja odotukset
edellyttavat myos selkeitd yhtenevaisyyksia konsernin sisalla. Talla tarkoitan yhteisia
toiminta- ja arvoperiaatteita. Sek& asukkaiden hyvinvoinnin ja yhteisymmarryksen
yllapitaminen ettd alueellinen omaleimaisuus, eivatkd naméa ole Jyvaskylan

kaupunkikonsernin ja muidenkin kaupunkien toimintaperiaatteita?

Jyvaskylan kaupunki on ymmarrettavasti eheyttamassa identiteettiddn ja ilmettaan

toisaalta valtiohallinnon uudistusten ja toisaalta kaupungin sisdisten tarpeiden

5

yhteensovittamispaineessa.”™ Jyvaskyla siirtyi konsernimalliseen organisaatioon

" Aberg 1997, 34-35; Poikolainen & Kilppi 1994, 93. Luotaus on prosessi, jonka avulla tydyhteisé
pyrkii havaitsemaan toiminnan kannalta olennaiset muutokset ajoissa, jotta voidaan ryhtyéa oikaiseviin
toimiin ajoissa. Benchmarking eli huipputasovertailu on niiden liiketoiminnan parhaiden kaytantojen
etsimistd, jotka johtavat ylivoimaiseen, parhaaseen suoritukseen. (Aberg 1997, 34-35, 126.)
“Benchmarkingista on tullut viime vuosina keskeinen julkisen hallinnon ja julkisten palveluiden
laadun kehittamisen tyovaline.” Menetelma on lainattu yksityiselta sektorilta. (Uusikyla 1998, 18.)
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Knuuttila 1998, 31.
"o Jyvaskylassa rakennetaan identiteettia jatkuvalla luotauksella. Sakari Hannisen seuraava
tekstinpatkd kuvaa mielestani yleisesti suomalaisiin  kuntiin  kohdistuvia uudistus- ja
uudelleenarviointipaineita: “Mitd enemman tutuksi ja turvalliseksi mielletty paikka tuntuu katoavan
tai hamartyvan, sen tarkeammalta tuntuu haaste ’kuulua johonkin’. Taméa haaste ei kohdistu vain
alueen asukkaille, vaan myo6s heidan kayttaytymistddn ohjaamaan pyrkiville péaattgjille ja
asiantuntijoille. (Hanninen 1998, 11.)
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1990-luvun lopulla. Konsernityyppinen organisaatiomalli on Jyvaskylan

116

kehittamispaallikon mukaan ainut vaihtoehto:

“Niihin tehtaviin, mitka ovat ihan paikallisille kaupunkilaisille tai kaupungille
osoitettu niin ei niitten tehtavien hoitamiseen ole varmasti muuta vaihtoehtoa
kuin tallainen monialayhti6, jonka jokaiselle tasolle viela haetaan raataloity
malli, etta silla lailla se on ilman muuta kyll&, ‘konserni kyll&’.*

Jyvaskylan kaupunkikonserniin kuuluminen merkitsee haastattelujen mukaan sen

117

neljalle palveluyksikolle seuraavanlaisia asioita:

1) Tyota ja turvaa (“turvallisuutta, varmuutta, hyvad taustayhteyttd, useita
yhteistybkumppaneita®, “tyotd ja pitkdaikaista sopimussuhdetta omalla
toimialalla“, “Konserni voimavara totta kai.)

2) Oman toimialan kokemista arvokkaaksi (“Musta se on hirveen hyva, silla nyt on
sellainen tunne, ettd me rakennetaan myos tata kaupunkia siind mikd muu Nokia
kuin muut, mutta meilla on vain eri keinot. Viiteryhmanahan me ollaan taide- ja
kulttuurilaitokset.*)

3) Poliittista merkitystd (“Kaupunki on hyva omistaja meidédn kannalta, silla
energiapolitiikasta ja siihen liittyvista asioista paattdminen kaupunkilaisten
kasissa.*)

Konserniin kuuluminen koetaan siis yksisuuntaisen myonteiseksi. Haastattelujeni
mukaan konsernin identiteetti rakentuu osin kaupunkKistrategialla, mutta
palveluyksikkojen kaytantd kaupunkistrategian suhteen eroaa. Yksikot hyddyntavat
kaupunkistrategioista oman yksikkostrategiansa kannalta osuvia sisaltdja, rakentaen
kuitenkin omia identiteettejadn. Yksikkotasolla halutaan myds toimia itsendisesti.
Tassa tullaan kulttuuri-identiteetin alueelle.”® Jyvaskylan kaupunkikonsernissa on

119

erilaisia yksikkoidentiteetteja, -kulttuureita ja taustalla yhteinen alueidentiteetti.

116

Juutilainen 2000-10-30.

" Jyvaskylan kaupunkikonsernin palveluyksikkojen haastattelut 2000.
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Ks. luku 4.5; Hakala 2000.
" Kaupunkistrategian mukaan “Jyvaskyla on korkean suorituskyvyn kaupunki“. Siihen tarvittavat
elementit ovat: “riittdva inhimillinen ja sosiaalinen pddoma, kumppanuuspohjainen yhteistydverkosto

ja vahva alueidentiteetti“. (Jyvaskylan kaupunkistrategia vuoteen 2005.)
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Kaupunkikonsernin yksikkojen arvoperusteissa I6ytyi haastattelujeni mukaan yksi

selkeasti yhdenmukainen periaate: jyvaskylalaisten asiakkaiden palveleminen.'”

Asiakasnakokulma vaihtelee yksikdn hierarkiatason mukaan. Toisin sanoen mitéa

kauempaa keskushallintoa yksikko sijoittuu sitd enemman arvopohja ja toiminta-

ajatus lahenee yritysmaailman periaatteita:

“Olemassaolomme tarkoitus on auttaa yksildita viihtymaan niissa tyo- ja vapaa-
ajan tiloissa, joiden kunnossapidosta ja siisteydesta huolehdimme.*

“ asiakastyytyvaisyys oman henkiléstomme ohella tarked perusta ja
kehittymisalue, jolle haluamme antaa painoarvoa toiminnassamme.*

“... ja korostuu téa asiakasnakokulma, siihen liittyvat seikat. Asiakkaitahan
ovat kaikki meidan sdhkon ostajat, sahkon siirtoa ostavat, kaukolamp6a ostavat
tai tytaryhtion kautta tydsuorituksia ostavat.*

“Meidan tehtdvana on Jyvasseudun matkailun kehittdminen, saada lisda
asiakkaita tanne, ja yritysten hyvinvointi on meidan péaasia. Ei meidan
toimisto, me ei olla sinansa tarkeita.*

“Organisaatio mihin kuulutaan, se ei ole mikaan hallinnollinen,
organisaationalinen, vaan se on just sitd, ettd me ollaan rakentamassa tata
kaupunkia. Se on minusta hirvean tarkeaa.*

Kaupungin kehittamispaallikon mukaan kaupunkistrategian toiminta-ajatus ja arvot

lahtevat seuraavanlaisista asioista:

122

“Siind on varmasti naa julkisen hallinnon ihan perushyveet, joita tuota edelleen
kannattaa vaalia, nda oikeudenmukaisuus ja tasa-arvoisuus, eihdn naa
miksk&an muutu, niitd pitaa niinku vahan yksilollisin maustein ottaa huomioon

“Byrokratialla ja hyvinvointimallilla on edelleen ihan hyvat kannatettavat
arvonsa, mutta ne eivat yksin riita.*

0 Jyvaskylan kaupunkikonsernin palveluyksikkojen haastattelut 2000.

! pid.
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Juutilainen 2000-10-30.
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“Ett’ ihmiset ovat entistda enemman yksiloité ja saavat entistd enemman ulkoa
vaikutteita. Ett’ pitad taas hakea balanssia tdan hyvinvointivaltion perinteen ja
sitten naitten uusien yksildllisten juttujen kanssa.*

“Ja siihen l6ytyy oikea tasapaino ainoastaan silleen, ettéd ollaan avoimia ja
kaydaan sita paivittaista jatkuvaa dialogia.*

Jyvaskylassd identiteettida luodaan tunnustellen, sisdiset ja ulkoiset tarpeet

.123

huomioonottaen. Jyvaskylan kehittamispaallikko tiivistaa taman seuraavanlaisesti:

“1995 kehitelty Uuden aallon Jyvéaskyla, joka kaikkein keskeisin, siina haluttiin
viestid ajassa olevaa, uutta toimintamallia hakevaa kaupunkiyhteisfd, joka
unohti tdman organisaatioldhtdisen ajattelun ja lahti tietoisesti hakemaan
yhdyskuntatasoisesti kumppaneita. Silloin  se Kiteytyi jo kahteen
alakasitteeseen, Uuden aallon Jyvaskyla innovoivana kaupunkina ja sellaisena
kaupunkina, joka tahtda voimien koontiin.*

Tama perusidea on sdilynyt tdhan paivaan saakka, mutta “Tandan se tunnus on
Osaavaan Jyvaskylaan yhteisen kasvun kautta. [...] Siind on sekd innovoiva
elementti mukana ettd voimien koonti, ehka pikkuisen dynamiikkaa ollaan saatu

mukaan siihen“.” Kehittamispaallikkd puhuu tarinajohtamisesta, mika on hyvin
nykytilannetta kuvaavaa. Toisin sanoen Jyvaskylassa halutaan tulkita perinteisia
vahvuuksia uudesta ndkokulmasta suosimalla muun muassa uuden muotoisia
rahoitusratkaisuja. Jyvaskylassa rakennetaan identiteettid teoilla ja toiminnalla
unohtamatta kuitenkaan perinnetta ja alueidentiteettia. Jyvaskylan
kaupunkistrategiassa tiedolla, taidolla ja yrittamisella siis visioidaan tulevaisuuteen
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unohtamatta mennyttd: “uudelleen arvioinnin ja kokoamisen paikka“.

Kaupunkistrategiasta nousee selvasti esiin luottavaisuus kasvavaan kehitykseen.

Jyvaskylan kaupungin strategisen johtamisen kehikossa on siis kaupunkivisiona seka

”innovoiva kaupunki” etta ”voimien kokoajan rooli”.” Seka strategisissa tavoitteissa

" 1bid.
" Ibid.
" 1bid.
' Talousarvio 2000, 9. Erilaisten strategioiden tuottaminen ja tyén uudelleenorganisointi ovat
esimerkkeja prosesseista, joiden avulla yritysjohto ja julkisorganisaatiot pyrkivat ohjaamaan
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ettd hankkeissa pyritddn turvaamaan monipuolisesti kaupungin visiot. Osaava ja
Uuden aallon -kaupunki suunnittelee monipuolista ja -ilmeista Jyvaskylaa.”
Jyvaskylan kootessa voimaa innovoivan kaupungin taakse Uuden aallon -tunnuksin,
se tukeutuu ennakkoluulottoman ja kokeilumyoénteisen kaupungin perinteeseensa.'”
Kaupunkistrategiaa johdetaan ja toteutetaan Jyvaskylan kaupunkikonsernissa
“sopivaksi katsotulla kaytanndolla®. Toisin sanoen kaupunginjohto saattaa kaskytella
konsernin eri yksikdita noudattamaan strategian joitain avainkohtia, mutta paaosin

yksikoilla on vapaus soveltaa itsendisesti strategiaa.

Jyvaskylan kaupunkistrategiassa on paljon asioita, joskin hieman toistoja.
Strategiassa on kaupunkia kokoava sdvy, puhutaan vahvasta alueidentiteetista ja
koulutetusta, ikdrakenteeltaan nuoresta véestosta. Esilla on useita nakokulmia ja
tarjolla on seka vaihtoehtoja ettda vastinetta suunnitelmille. Imagotekijat ovat
mielestani kunnossa ja elinkeinorakenne on monipuolinen. Tarkasteltuani Suomen
suurimpien kaupunkien strategioita Jyvaskylda ei eroa paljoakaan muiden
kaupunkien visioista, silla informaatio-, teknologia- ja koulutus -sanat ovat useiden

kaupunkien strategiakuvauksissa.

teknistaloudellista toimintaa (Vehvildinen & Eriksson 1999, 14). Taloudella kirjoittajat tarkoittavat
suunniteltua, organisoitunutta ja johdettua vaihdantaa, jonka Kiteytymia ovat yritykset, markkinat ja
liiketoiminta. Teknologisten tuotteiden valmistajat merkityksellistyvat: "On arvokasta saada Nokian
tutkimusyksikkd kaupunkiimme.” (Ibid., 14-15.)

127 Jyvaskyla haluaa olla uusimmassa kaupunkistrategiassaan “kilpailukykyinen ja turvallinen
kaupunki“, “houkutteleva sijoittajien silmissd“ ja “turvallinen asukkailleen*. Naihin tavoitteisiin
Jyvéaskyla on tiivistanyt paasevansa seuraavanlaisin vuorovaikutuksellisin evain (kehd): “dynaaminen
verkostotalous ja houkutteleva sijainti, [...] toimiva kunnallishallinto ja verkosto, kohtuulliset verot ja
taksat ja laadukkaat palvelut.” (Jyvaskyléan kaupunkistrategia vuoteen 2005.)

' Uuden aallon Jyvaskylan mottona oli vuonna 1997 sitaatti Alvar Aallolta: “Talla kaikella on vain
yksi vika, ja sekin vain heikkoihin ihmisiin nahden - talla ajatuksella ei nimittéin ole edeltdjia. Mutta
kaupunkimme, joka niin monessa on ollut maassamme ensimmaisend, voinee sen kestaa.“(Nummela

1997, 406.)
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4.5 Miten Jyvaskylan kaupunki viestii?

Viestintdvastuu on Jyvaskylassd jaettu strategiassa strategisiin, taktisiin ja
operatiivisiin osiin hyvin vapaasti. Hallintokunnilla ja osin yksikoilla on omat
viestintdsuunnitelmansa ja muutamilla yksikdilla myo6s graafiset ohjeet.
Kaupunkikonsernissa kokonaisviestinndn toimesta vastaa lokakuusta 2001 alkaen
viestintapaallikkd. Viestintastrategian noudattamisesta vastaa itse kukin yksikkd."”
Konsernissa ei ole olemassa erikseen yksikkokohtaisia ohjeita eikd graafista
yleisohjeistoa. Koko kaupungin uusi viestintastrategia paatetddn vuonna 2001 ja
samalla hyvaksytdan graafiset ohjeet ja verkkoviestinndn strategia. Jyvaskylan
nykyinen kaupunkikonsernin viestintastrategia perustuu kaupunginhallituksen

30.11.1998 kasitteleméaan Uuden aallon -strategiaan:™

"Tassa asiakirjassa viestinnalla tarkoitetaan kaupungin ja kaupunkikonsernin
kuuluvien yhteisOjen siséista ja ulkoista tiedonvalitystd ja tiedottamista,
mainontaa, markkinointia ja suhdetoimintaa sekd toiminnan profilointiin
liittyvia toimenpiteitd. Viestintd ymmarretdéan monitahoisena eri toimijoiden
yhteistyond ja voimien kokoamisena sekd sisdisend ja ulkoisena dialogina.
Tavoitteena on hoitaa ja kasvattaa konsernin viestintapdaomaa.”

Kaupunkikonsernin viestinnan tavoitteissa korostuu viestinnan merkitys kaupungin

tukemisena ja edistamisend. Jyvaskylaa tehdaan viestinndn avulla mydnteisesti
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tunnetuksi paikallisesti, kansallisesti ja kansainvalisesti.

“Ulkoisella viestinnalla tarkoitetaan konsernin eri osista yhdessa tai erikseen
ulospdin  tapahtuvaa tiedottamista, nakyvyyttd, suhdetoimintaa ja
sidosryhmayhteisty6ta. [...] Ulkoisella viestinndlla mahdollistetaan kaupungin
palveluista ja toiminnoista oikean tiedon saaminen oikeaan aikaan
vaivattomasti ja useilla eri tavoilla eri vastaanottajatahojen tarpeet
huomioiden.*

Tutkimusaineistostani  ilmenee kaksi kaupunkikonsernin graafisen ilmeen
nakokulmasta tapahtunutta kiinnostavaa muutosta: 1) Jyvaskylda kaupunkina kayttaa

viestinnasséddn joko vaakunaa tai Uuden aallon -tunnusta tai ndiden yhdistelmia ja 2)
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Juutilainen 2000-10-30.
* Jyvaskylan kaupunkikonsernin viestintastrategia 1999, 4.

“! Ipid., 4-6.
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kaupunkikonsernin alaiset yksikot kdyttavat viestinnassadn omia graafisia tunnuksiaan,
noudattaen harvemmin konsernihallinnon kdytantéa.”™ Oman yhteisdtunnuksen
kayttoonotolla kaupungin palveluyksikot haluavat korostaa omia

toimintaperiaatteitaan:™

“Meilla kaytetdan itse asiassa kolmea eri tunnusta, johtuen siita, ettd meilla on
erilaisia toimintoja toimiston sisalla.*

“Tunnuksella halutaan viestittdd, kun meilld on ideana tuottaa
kokonaispalveluja, jo nimikin kuvaa sitd, se on se keskeinen sanoma siina.
Sittenhan meilla on tietysti naité tuota raitoja naissa lomakkeissa yms., joiden
avulla halutaan kuvata nuorekasta ja iloista meininkié, on pirte4da toimintaa niin
sanotusti.”

“Me halutaan viestia talla omalla liikemerkilla tallaista dynaamista ja
uudistuvaa edellakavijayritysta.*

Vaakunaan liitetddn palveluyksikdssd haastattelujeni mukaan vanhakantaisuutta,
jAhmeyttd ja byrokraattisuutta arvostusta kuitenkaan unohtamatta. Vaakunaa
kayttavat yksikot ovat konsernitasolla lahimpéana keskushallintoa, ja kayttd ulottuu

silloinkin virallisiin yhteyksiin:*

“Silloin kun me kohdennetaan tiedotusta kaupungin sisalle kuntalaisille, niin
silloin me kaytetddn kaupungin vaakunaa tai Uuden aallon -tunnusta, riippuu
tietysti asiayhteydesta.*

“Se on virallisessa leimassa, ja se on ainut.*

“Voi sanoa, etta ei juuri missaan, etta jos jossain viela on, niin voisi sanoa se on
vanhaa jadnnetta.”

“Vaakunaa ei kaytetd mun mielestda missaan.*

“Graafiset ohjeet kaupungilta tulleet, vaakuna ym. mutta me ollaan merkitty ne
sujuvasti vain 'tiedoksi’. Ei me olla kaytetty vaakunaa vuosikausiin.*
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Ks. liitteet 3 & 4.
8 Jyvaskylan kaupunkikonsernin palveluyksikkojen haastattelut 2000.
* Ibid
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“Vaakuna merkitsee meille jyvaskylaldista perinnetta ja osin merkitsee tallaista
jdAhmead kaupunkiorganisaatiota, eihan sitd mihinkdan paase, jos rehellisia
ollaan.*

Vaakunan Kkayton luontevaa kayttéd ja merkitystd painotti Jyvaskylassa
haastattelujen mukaan ainoastaan kaupungin keskushallinnon edustaja eli

kehittamispaallikko:™

“Kylla ma ihan sitd, kauluksissa on pinssi, ja jossa on vaakuna, ja ylpeana
kannan, ettd joukkoon kuulun. Se viestii minulle ainakin tiettya arvokkuutta ja
pitkdjanteisyytta ja jyvaskylalaisyytta.

David Bernsteinin mukaan yhteison identiteetti tarkoittaa kaikkia niité keinoja, joita
se kayttdaa tehdékseen itsensa tunnetuksi, se on ulkoinen ilmio:* “Yhteison
identiteetti on nakdhavaintoihin perustuvien viestien muodostama
suunnitelmallinen kokonaisuus, jonka perusteella yhteis6 voidaan tunnistaa ja
erottaa muista, ja jota voidaan kayttda esittdmaan yhteis6d. Tunnistamisen

lahtokohtana on identiteetin pysyvyys.*

Jyvaskylassd uusien merkkien ja palvelujen lanseeraamisen voi ndhda Bernsteinin
nakemyksen mukaan, koska Uuden aallon -kaupungiksi profiloituminen on kytketty
vahvasti visuaalisiin elementteihin.”” Uuden aallon -tunnuksella markkinoidaan
kaupunkia ja uudistuvaa palvelukulttuuria. Toki Uuden aallon -idea nékyy
kaupunkistrategiassa, mutta kuinka moni asukas on lukenut Jyvéaskylan

kaupunkistrategioita?! Onko tarkoituskaan? Ketké strategiaan sitoutuvat ja ketka sita

"** Juutilainen 2000-10-30.
*® Bernstein 1986, 86. Itse miellan identiteetin metafyysiseksi. En ajattele identiteettia ndkdhavaintoihin
perustuvien viestien muodostamaksi kokonaisuudeksi kuten Bernstein. Bernsteinille identiteetti on
viestinndn kautta tietoisesti esiin nostettuja visuaalisia piirteitd yhteisostd, visuaalisia signaaleja”.
Han puhuu identiteetin pysyvyydesta sen tunnistamisen lahtékohtana, mutta toisaalta identiteetti on
se, jolle on mahdollista tehda jotain (Ibid., 25). N&hdékseni pysyvyys on ndenndistd. Yhteiso
muodostuu aina ihmisistd, ja on ndin ollen muuttuvainen, myos ulkopuoliset vaikutukset, kuten
yhteiskunnalliset ja ajalliset ulottuvuudet, vaikuttavat. Miten kauan pysyvyytta voi yllapit4da?
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Ks. liite 3.
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noudattavat? IImeisesti konsernihallinto tydntekijoineen seka sitoutuu ettéd noudattaa

strategiaa ja asukkaat luottavat kaupungin hallituksen tekemiin paatoksiin.

Vuonna 1995 kayttoonotettu Uuden aallon -strategia toimeenpantiin Jyvaskylassa
vauhdilla, kriittisesti ajateltuna jopa hatikoidysti. Viestinnan suhteen ei kyetty
arvioimaan ennalta sitd, kuinka tarkedd on viestittdd seka asukkaille, henkilokunnalle
ettd  jyvaskylalaisille  yrityksille nopeasti ja johdonmukaisesti. Uuden
kaupunkistrategian julkistaminen edellyttdd vahvaa viestintdad. Lisaksi strategian
tunnetuksi tekeminen, tunnistaminen, ymmartaminen ja siihen sitoutuminen vaatii

kommunikatiivista toimintaa.

Uuden aallon -strategiaa symboloivan tunnuksen lanseeraus ei omasta mielestani
onnistunut. Uuden aallon -tunnuksen suhteen edellinen viestintaketju ei ole voinut
onnistua, silla samaa strategiaa symboloivia tai markkinoivia tunnuksia ilmaantui
muutaman vuoden (1995-2000) aikana useita erilaisia. Voiko samaa strategiaa kuvata
erilaisin symbolein? Ei ole jarkevaa julkaista niinkin tarkeda kuin kaupunkistrategiaa
kuvaavia tunnuksia kokeilemalla. Tallainen toiminta ei anna kaupungille ja

keskusjohdolle kovin uskottavaa ja luotettavaa kuvaa.

Jyvaskylassd on oma virallinen vaakunansa arvokkaana symbolinaan, jota olisi voitu
kayttaa siihen asti, kun uusi ja sopiva markkinointitunnus olisi hyvaksytty. Uuden
tunnuksen tarpeellisuuden ja luomisen pohtiminen on hyddyllista, taloudellisistakin
syistad. Jyvaskylassa uuden strategian lanseeraus markkinointitunnuksin oli ainakin
avointa. Erilaisten tunnuskuvioiden ja variratkaisujen julkinen koekayttd antoi

mahdollisuuden palautteisiin ja aihetta parannuksiin.

Nykyinen Uuden aallon -markkinointitunnus viittaa tulevaan, aaltoviiva-
kuvasymboli ja sininen véri vesistoon.”™ Se kuvaa Jyvaskylaa nykyisen ja tulevan
nakokulmista. Seka kuvallinen ettéd sanallinen aalto kuvaavat edestakaista ja jatkuvaa

liilkettd. Sitahan tama yhteiskunnallinen liikehdintd on. “Visiolla ei luoda tarkkaa

** Ibid.
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tulevaisuudenkuvaa - vaan sen avulla tehdaan parempia tulevaisuutta luovia
paatoksia“.' Jyvaskyla haluaa olla myos kehityksessa mukana. On reagoitava
nopeasti ja tehokkaasti uusiin haasteisiin, jos halutaan menestya. Aallolla halutaan
muistuttaa myo6s Alvar Aallon hengenperintéd, kulttuurikaupungin mainetta.
Kaupungin nykyinen, uudistettu vaakuna on periaatteiltaan kuin mika tahansa
suomalainen kuntavaakuna. Heraldinen lautakunta on hyvaksynyt uudistetun
version huhtikuussa vuonna 1999."° Jyvaskylassa ollaan tarkentamassa, vaakunan,

Uuden aallon —tunnuksen ja palveluyksikkdjen tunnusten keskindista kayttoa.

4.6 ldentiteetistd ja yhteisOkulttuurista yhdenmukaisuus
Kaupunkikonsernin johdon tulee luoda ja yllapitdd identiteettia yhteisesta
strategiasta, valittdd ja sitouttaa yhteisd siihen sekd tarpeen tullen kehittdad sita
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uudentyyppiselld strategialla.”™ Talloin yhteis6lla on voimavarana kollektiivi, joka
tietdd ja tunnistaa yhteisonsa vahvuudet, heikkoudet, arvot ja tavoitteet, ja luo
tervehenkisen ja avoimen ilmapiirin. T&ma vaikuttaa kulttuuriin ja identiteettiin, joka
heijastuu ulkoisena yhteisokuvana teoissa, viesteissa ja ilmeessa. Nama kaikki
yhdessa puolestaan nékyvat yhteison suorituskykynd ja menestymisend, josta

voidaan puhua maineena.'”

Julkishallinnon strategialla ja viestinnalla on mielestani oltava selked ero
yritysmaailmaan. Kommunikatiivisella toiminnalla konsernia yhdistavan linkin
iskostaminen ei voi olla muuta kuin yhteisymmarryksen aikaansaamaa — joukko
yhteisesti omaksuttuja merkityksia ja tavoitteita. Julkisorganisaatio on organisaation

jasenten muodostama sosiaalinen rakennelma, joka muokkautuu organisaation

0 Jyvaskylan kaupunkistrategia vuoteen 2005.

" Muutokset Jyvaskylan vaakunaan; Kaupunginvaltuusto hyvaksyi tarkistetun vaakunan vuonna
2000 (Liite kv 58/2000).

“! Identiteetin luominen ja yllapitaminen vaativat johtamista, johtaminen vaatii viestintaa, viestinta
selkeitd kanavia, kanavat organisointia, organisointi yhteistoimintaa ja yhteistoiminta johtamisen ja
viestinnan taitoja.

2 Ks. luku 5.2.
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jasenten kautta muuttaen myds organisaation rakenteita. On oltava yhteisia arvoja,
tavoitteita ja toimintaperiaatteita, joilla yhteis6 toimii. Hakala kirjoittaa kulttuuri-
identiteetistd, jonka idea lahtee demokratiasta, ei siis kiintean ydinkertomuksen

ideasta kuten yrityksissa.™

Yhteisokulttuuri on Poikolaisen mukaan yhteison Kirjoittamaton saanndésto, joka
ohjaa yhteis6n toimintaa ja tyontekoa, ja siihen vaikuttavat vahvasti yhteisén arvot.
Yhteisokulttuuri muodostuu siind toimivien ihmisten, johdon, tyontekijoiden ja
omistajien kautta. Yhteison tapa toimia heijastuu Siukosaaren mukaan
yhteisOkulttuurissa, se on kaikissa yhteisossa tydskentelevissa ihmisissa."”
Yhteisokulttuuriin  vaikuttavat keskeisesti seuraavat tekijat: arvot, yhteison
politiikka, henkilokohtainen viestintd, johtamistavat ja johtajatyyli, paatoksenteko
kaytannossa ja yhteisty0 talossa.'® Paavastuu yhteisokulttuurin  synnyssa,

hoitamisessa ja yllapitamisessa on yhteison johdolla.”

Aula mukaan kukin organisaation jasen luo itse organisaationsa eikd yhdellakaan
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jasenelld voi olla absoluuttisesti samanlaista kasitysta kuin jollain toisella.” Tuomo
Mora kirjoittaa, ettd konfliktit, kyseenalaistaminen ja erimielisyys voidaan nahda
pikemminkin mahdollisuuksina kuin uhkina. Taustalla on ajatus siitd, ettd aito ja
avoin mielipiteiden vaihto tuo esiin ideoita, jotka liiallinen konsensuksen tavoittelu
tukahduttaa. Ajatteluketjun paassa on innovatiivisempi ja muuttuvassa ymparistossa
paremmin toimiva organisaatio sekd tyytyvadisempi henkilékunta. Tahan liittyy
tietenkin riskeja, mutta niita liittyy myo6s ndenndiseen konsensukseen. “Etenkin

nopeasti muuttuvilla aloilla organisaatiot tarvitsevat hyvien sopeutujien lisaksi myo6s
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Hakala 2000, 100-102.
“ Ibid.
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Siukosaari 1999, 51.
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Ibid., 52-53.
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Hiltunen & Markkanen 1994, 203; Markkanen 1999.
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Aula 2000, 31. Aula viittaa Tayloriin (Taylor 1993, 103).
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9

hyvia kyseenalaistajia”, kirjoittaa Mora."”® Jyvaskyla-Forumin voidaan ajatella

syntyneen tasté ajatuksesta.

“Olemme avaamassa vuoropuhelua, voimakasta dialogia, jossa erilaisia
nakemyksid, kannanottoja, toivomuksia, suosituksia tuodaan esille, avoimesti.
[...] Tahdomme jatkossakin olla keskustelukulttuurin suunnannayttdja
Suomessa (Jyvaskyla-Forum). Kulttuuri merkitsee osaamista ja luovuutta.
Huomisen yhteiskunta vaatii osaamista, ajattelua ja sosiaalisen
monimuotoisuuden hallintaa. Kulttuurin toteuttamisessa juuri nuo piirteet
korostuvat. Tulevaisuuden tietoyhteiskunta edellyttaa ihmisilta
vuorovaikutukseen perustuvia taitoja. Kulttuurin tuottaminen ja sen osaaminen
kasvattavat ihmista vuorovaikutukseen; kulttuuri on parhaimmillaan juuri
vuorovaikutustaitojen osaamista ja niiden hallintaa.“™

Strategisessa johtamisessa ja organisaatioiden toiminnassa esiintyvien vaikeasti
selitettavien ilmididen syitd ryhdytadn usein etsimaan organisaatiokulttuurista.™
Yhteisokulttuuri on Harisalon mukaan "organisaation syvérakenne, joka antaa
ihmisille merkitykset ja toimintaa huomaamatta ja hienovaraisesti ohjaavan
merkiston ja viitaston"."” Kuntien on kyettavda muokkaamaan sisdista kulttuuriaan

niin, etta se auttaa kestdamaan muutosten paineet, rasitteet ja epavarmuuden.*

Yhteisokulttuuri tuottaa usein oivaltavaa ndkemysta siitd, mikd organisaatio on ja
kuinka sita tulisi kehittdd. Yhteisokulttuuri mahdollistaa yhdenmukaisille
periaatteille perustuvan toiminnan, kun kokonaisviestinta toimii yhteisdssa eli on
ajanmukaista, avointa, hyvin organisoitu, kaikkien saavutettavissa jne.
"YhteisOkulttuuri on yhteison sielu”, sanotaan. Siukosaaren mukaan "Voidaan - ja
tuleekin — selvittdd, kuinka hyvin henkilostd on perilla yhteison tavasta toimia,

kuinka sitoutunutta se on nykyiseen yhteisékulttuuriin ja kuinka suuri on halukkuus
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Moréa 2000, 24-25.
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Nummela 1997, 406. Kaupunginjohtaja Pekka Kettunen.

" Harisalo 1990, 32. Kaytan Harisalon tapaan organisaatiokulttuuri -kasitetta synonyymina

yhteisokulttuurin kanssa.

2 \/rt. identiteetti ja syvarakenne luvussa 4.
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Harisalo 1990, 33.
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muuttaa talon tapoja toimia. Ja mihin suuntaan!"™* On tarkeaa, ettd jokainen
henkilokunnan jasen tietdda, miksi yhteisd6 on olemassa, miten valta ja vastuu ovat

maaritellyt, mihin pyritdan ja mitka ovat keinot, miten viestitaan ja kenelle.”

5 GRAAFINEN ILME OSANA YHTEISOKUVAA

Kun edellisen luvun perusasiat on selvitetty, voidaan lahted kehittimaan viestinnan
ulkoisia tunnusmerkkeja, joiden kautta hallittu identiteetti halutaan nakyvan.
Ulkoiset tunnukset ovat merkkeja, symboleja, joiden avulla yhteisd valittad kuvaa
itsestdan: graafisia tunnuksia, rakennuksia, kulkuvalineitd, asusteita, ihmisia

kaytoksineen, verkkosivuja, painotuotteita ja kaikkea muuta nakyvaa.

5.1 Yhteis6kuva ja tavoitekuva
Kaytan Siukosaaren mukaista yhteisokuvan maaritelmad, koska se on mielestani
selked. Yhteisokuvasta ei ole olemassa yhtd ja vakiintunutta maaritelmaa.

Yhteis6kuva ja yrityskuva ovat sama asia, tosin jalkimmainen kattaa liiketoimintaa
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harjoittavat yhteisot.”™ Siukosaaren mukaan yhteisokuva eli imago on se kuva, joka
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yhteis6lla todella on.”" Profiili eli tavoitekuva on kuva, jonka yhteisod haluaa itselleen
luoda. Tassa tutkimuksessa yhteisokuvaa ei kuitenkaan kaytetd imagon kanssa

synonyymina kasitemaaritelman yksinkertaistamiseksi ja selkeyttamiseksi.
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Siukosaari 1999, 54.

' Nama kysymyssisallot kuuluvat seka kaupunki- etta viestintastrategiaan.

*® Alan kirjoituksissa visuaalinen identiteetti samaistetaan usein yhteisokuva-kéasitteeseen. Visuaalinen
identiteetti on identiteetin nakyvéksi saattamista (Olins 1989; Selame & Selame 1988; Mollerup 1985).
Visuaalisessa identiteetissa rajautuvat pois esimerkiksi danet, hajut (ks. Lehtonen 1998b, 135) ja muut
nakymattomiksi luokitellut tekijat, jotka voidaan sisallyttdd yhteisokuvan maaritelmaan. Itse pitaydyn
Siukosaaren yhteisokuva-méaritelméassa. Kaupunkikonsernissa voidaan puhua myos koko kaupungin
yhteisdkuvasta ja palvelujen kohdalla palvelukuvista.

¥’ Sjukosaari 1999, 38. Mielestani yhteisokuva ja imago eivat ole ihan sama asia. Imago on noussut
viime aikoina tarkedksi termiksi puhuttaessa yrityksen ja yhteison kilpailukyvysta (vrt. aiemmin
Markkanen ja identiteetti). Yhteison imago on mielestani lahella yhteisdkuvaa, mutta muokatumpi ja
tiedostetumpi, “trimmatumpi“ kuin yhteisbkuva. Imago muodostuu tekijoista, joiden lapimenoa
ulkoisin viestinnallisin keinoin voidaan tehostaa ja nopeuttaa. Imagoa luodaan mielestani

tavoitekuvan kautta.
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Tavoitekuva rakennetaan tietoisesti. Mikali yhteis6 haluaa vyllapitaa tiettya

yhteisbkuvaa, sitéd tulee rakentaa konsernikohtaisen arvioinnin kautta syntyvien

158

tavoitteiden mukaisesti.”™ Yhteisokuva ja tavoitekuva ovat tassd mielessa jatkuvassa

vuoropuhelussa. Yhteisokuva kuten tavoitekuvakin muodostuu kolmesta

keskeisesta tekijasta: yhteison teoista (mitd ja miten teemme), viesteistd (mita ja miten

159

sanomme) ja ilmeestd (milta me naytamme).

"YhteisOkuva on oikea kuva yhteisdsta. Se on selked, luodaan rehellisilla ja
ymmarrettavilla sanomilla, joita toistetaan jatkuvasti. Yhteisokuva on avoin ja
uskottava. Yhteisokuva kertoo selkeasti, mita tehdaan ja miten. Se kertoo myas,
miten yhteiso eroaa kilpailijoistaan. [...] On tarkead, etté yhteiso itse rakentaa
kuvaansa yhteistssa ja yhteisostéd yhteisin voimin viestinnadllisen osaamisen
avulla.***

161

Identiteetti on kaiken ulospdin nakyvan lahtokohta.™ Yhteisbkuva on yhteisdsta

valittyvd kokonaisuus, joka valittda identiteettia valittyen ulkoiseksi kuvaksi

162

muodostaen mielikuvia yhteiststa.™ Yhteisokuvasta voitaisiinkin puhua mielestani

™ Konsernikohtaisella arvioinnilla tarkoitan lahinna organisaation identiteetin ja viestinnan

saannollistd seurantaa, analysointia ja tutkimista Esimerkiksi auditointi tarkoittaa organisaation
viestinnan arviointia.

¥ Siukosaari 1999, 45. Sisallytan tekoihin kayttaytymisen, joka on myds nakyvai. Yhteisokuva
maaraytyy Bernsteinin mukaan l1&hinna yhteison toiminnan mukaan, se on yrityksen toimintojen tulos
(Bernstein 1986, Saatteeksi). Poikolainen erottaa puolestaan yhteisbkuvan osa-alueiksi tuotteet,
viestinnén, ympériston ja kayttaytymisen (Poikolainen 1994, 206). Mielestani Bernsteinin maaritelma
on suppea, koska toimintaan ei mielestani sisdlly ilme. Poikolaisen maaritelméassd puolestaan
viesteihin ja tekoihin sisaltyy mielesténi kayttaytyminen. Kayttaytyminen muodostuu eleistd, ilmeista,
liikkeistd, teoista jne.

"’ Siukosaari 1999, 39-40.

! |dentiteetti vs. omakuva?

162 . —_— . e . . . T . . .
Kuva sanana on ongelmallinen, silla se voi olla yhta hyvin mentaalinen eli mielikuva ja visuaalinen

eli konkreettisesti ndkyva kuva jostain asiasta. Tarkoitan tassa yhteydessa yhteistn sisaisella kuvalla
abstraktimman tason kuvaa, jota yhteisosta valittyy. Ulkoiset ja sisdiset yhteiso-kuvat ovat joko
nakyvia tai ei-nakyvia kuvia. Tarkoitan siten nakyvilla kuvilla kuvallisia kuvia ja ei-nakyvilla
mielikuvia, kasityksia, ndkemyksia jne. "Yrityskuva on lopputulos kaikkien niiden kokemusten,
kasitysten, tunteiden, tietojen ja vaikutelmien vuorovaikutuksesta, joita ihmisilla on yrityksesta"

(Bernstein 1986, 58). Tama maaritelma kuvaa mielestani enemman mielikuvan kasitettd. Ero 10ytyy
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valittyvana kuvana. Tavoitekuva olisi puolestaan vélitettdvd kuva. Kuva, joka

muodostuu havaitsijoiden mielessa, olisi valittynyt kuva.

Bernsteinin mukaan yhteisokuvaa pidetddan keinotekoisena pikemminkin kuin

yhteisén todellisuutta heijastavana. Yhteisokuva maaraytyy lahinna yhteisén

3

toiminnan mukaan. Se on yhteison toimintojen tulos.”™ Yhteison toiminta on

mielestani tirkedmpaa kuin imago. Toisin sanoen yhteison identiteetti on se, jolle on

164

mahdollista tehda jotakin. Kuva voidaan ainoastaan havaita.™ Kannatan Bernsteinin
nakemystd. Keskeistd on yhteisén identiteetin hallinta. Toisin sanoen jos
identiteetista lahtevien viestien halutaan olevan hallittuja, tulee identiteetinkin olla

hallittu.*®

“Yrityksen on pyrittdva varmistamaan, ettd se kuva joka ihmisilla on
yrityksestd, ja joka perustuu heidan havaintoihinsa, on kiintedssa yhteydessa
yrityksen todelliseen persoonallisuuteen. [...] Sen kuvan, jonka haluamme
valittad itsestamme identiteettimme avulla, on kuitenkin oltava uskottava. Sen
on oltava johdonmukainen ja sopusoinnussa sen kuvan kanssa, joka ihmisilla

cc 166

entuudestaan on. Todellisuus on kuvan perusta*“.

Se onko kuva yhteisossd tyoskentelevan tai ulkopuolisen havaitsijan, ei ole
mielesténi niin suurta merkitysta. Tarkeintd ovat ihmisten havainnot sinansa, ja se
ettd mahdollisimman monella havaitsijalla on samanlainen kuva. Merkittavaa on

myos se, ettd kuva on myonteinen ja yhteisostéa lahtevat teot, viestit ja ilme ovat

siitd, ettd kuva, jota itse tutkin, on yhteisosta lahtevd, valittyva kuva. Pohdin myo6s konkreettisesti
graafisen ilmeen kautta valittyvéa kuvaa.

" |bid., Saatteeksi.
" Ibid., 24.

1% Yhteisbkuvan muodostumista voi ohjata se, mitd yhteiso itse haluaa painottaa. Toisin sanoen

halutaanko painottaa tekoja, viestintdd vai ilmettd (Poikolainen 1994, 30). Tassa tutkimuksessa
kiinnostus painottuu graafiseen tunnukseen, joka on seka viesti ettd ilme. Viesti ja ilme puolestaan

ovat tekoja.

166

Bernstein 1986, 58. Itse miellan Bernsteinin méaaritelmén “... kuvan, jonka haluamme valittda
itsestdmme identiteettimme avulla“ tavoitekuvaksi. Mutta Bernsteinin ajatuksessa on ideaa: kuva
valittyy identiteetistd, identiteetista valittyy puolestaan asioita, jotka heijastuvat teoissa, viesteissa ja

ilmeessa.
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yhtenevia toiminta-ajatuksen, tavoitteiden ja strategian suhteen. Suomen Kuntaliiton
tiedottaja tiivistaakin: “Viestit ja ilme eivat voi olla muuta kuin teot, ja mikaan niista

cc 167

ei saa olla ristiriidassa keskenaan*.

Se miten symbolit tulkitaan, on viime kadessa kiinni havaitsijasta. Mielikuvia on
miltei mahdotonta rakentaa, mutta niiden suuntaan voidaan vaikuttaa profiloinnilla.
Mikéali oman yhteisdn voimavarat ja osaaminen eivat riitd, voidaan aina tukeutua
ulkopuolisiin asiantuntijoihin. Yhteisokuvan luomisessa eli profiloinnissa ei ole kyse
vain tietyistd viestinndn toimenpiteistd, vaan tekojen, viestien ja ilmeen

yhteensovittamisesta halutun yhteisokuvan saavuttamiseksi.'®

Yhteisokuva perustuu aina identiteettiin, joka on tarkoin tutkittava ja analysoitava.'
Profilointi on keino muokata yhteisokuvasta tavoitteiden mukainen, se edesauttaa
tiettyjen  mielikuvien luomisessa. YhteisOkuvatavoitteet madrittelee yleensa
konsernin ylin johto, kaupungissa luottamusjohto. Kun tiedetddn mita halutaan,

tiedetaan myos millaiseen graafiseen linjaukseen tahdataan.

5.2 Imagon, mielikuvan ja maineen merkitys yhteisétlle
Mielikuva yhteis0std muodostuu kaikista niistd yksityiskohdista, joita yksilo
yhteisosta nékee ja kokee. Yhteiso ei voi luoda mielikuvaansa, sen luo suuri yleiso,

joka tietoisesti tai tiedostamattaan valitsee ne ajatukset ja vaikutelmat, joita

170

yhteisosta heijastuu.”™ Yhteisokuva ja mielikuva ovat Siukosaaren mukaan sama asia,

vain ndkékulmassa on ero. Edellinen on kuva yhteisosta yhteison ndkékulmasta, kun

jalkimmainen muodostuu yhteistlle tarkeille ihmisille sekd yhteisOkuvasta etta

171

esimerkiksi kokemuksista ja uskomuksista.” Maine on mielestéani laheinen ja osittain

167

Tyry-Salo & Timonen 2000.
* Aberg 1997, 80.

169

Henrion 1990, 16; Poikolainen 1994, 27.
" Siukosaarelle imago on sama kuin yhteis6kuva. Itse miellan jalkimmaisen vastaanottajakeskeiseksi
kasitykseksi. Imago on pikemminkin esimerkiksi sidosryhmien kasitys yhteisdstd. Se on mielestani
verrattavissa brandin késitteeseen, joka tosin kattaa vahemmaén asioita kuin imago.

' Siukosaari 1999, 46.
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paallekkainen kasite imagolle, mutta jalkimmaista laajempi, ja Markwickin ja Fillin

2

maaritelma maineesta imagoa kestdvampana on perusteltu.”” Maine kehittyy

173

hitaimmin ja on ansaittu (vrt. presidentin maine).

Mielikuvan myodnteinen merkityssisaltd on tarkeada, silla tdaman perusteella usein
ratkeaa se, tuntevatko ihmiset esimerkiksi luottamusta ja kunnioitusta yhteis66n
sek& sen sisalla ettéa ulkopuolella. Myonteisyys tukee myds palvelujen menekkig,
houkuttelee ihmisid hakeutumaan organisaation asiakkaaksi, tyontekijaksi ja
innostaa myds sijoittajia. Mielikuvallisten tekijoiden tarkeys liittyy avoimeen
kilpailuun, ja kilpailun yh&a kovetessa kayvét julkisuuden tavoittelun temput yha
kovemmiksi.” Kiristyvassa kilpailussa menestyy sellainen yhteisd, joka erottuu
muista edukseen ja joka muutoinkin nakyy kaikin tavoin.” Lukemattomat
tutkimukset ja raportit ovat osoittaneet, ettd yli 80 prosenttia oppimastamme
tapahtuu katseemme avulla.”® ”Mielikuva riippuu paljolti symboleista, siitd miten
yhteisbn omat arvot valitetddn ulospédin. Kaikki mita maailmalle naytetddn, on

n 177

tavallaan yrityksen kayntikortti".

5.3 Graafinen ilme
Yhteisoviestinnan keskeisia toimintoja yhteisokuvan rakentamisen ja tiedonkulun
varmistamisen lisaksi on ilmeen kehittaminen.”® Siukosaari sisallyttaa ilmeeseen

179

ihmiset (me), tunnukset, painetun ilmeen, rakennukset ja kaluston.”” Painettu ilme on
nakyvaa, mutta sahkoisesti tuotettu ilme puuttuu hanen maaritelmastaan kokonaan.

Esimerkiksi yhteis6a kuvaava video ja www-sivut ovat myods osa yhteison ilmetta.

2 Markwick & Fill 1997, 398.

'™ Yhtenevaisyys yhteisokuvan, imagon, mielikuvan ja maineen Kasitteille 16ytyy mielestani siina, etta

ne syntyvat joka tapauksessa.

174

Karvonen 1999, 24.

175

Idman et al. 1995, 294.
® Ks. Selame & Selame 1988: Olins 1989.

177

Idman et al. 1995, 296.
'® Siukosaari 1999, 44-46.

' Ibid., 45. Juholin ja Loiri puhuvat visuaalisesta ilmeesta (Juholin & Loiri 1999, 130).
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Kaytan edella kuvatusta ilmeestd kasitettd yhteisdilme, johon kuuluvat yhteison
ihmiset, rakennukset, fyysiset, painetut ja sahkoiset tuotteet, esitteet, Internet-sivut ja

graafiset tunnukset mukaan lukien.

Itse ymmarran ilmeen Siukosaaren madaritelman mukaan, mutta kdytan painetun

180

ilmeen sijaan ilmaisua graafinen ilme.™ Graafinen ilme on siten osa yhteis6ilmettd, ja

181

graafinen tunnus osa graafista ilmettd.”™ Graafiseen ilmeeseen liitdn kuuluviksi myds
muut graafiset peruselementit (varit, symbolit ja typografia), painotuotteet ja

sahkoiseen muotoon tallennetut graafiset tuotteet.

Graafisen ilmeen tavoitteena on luoda yhteisélle omaleimainen, muista erottuva
visuaalinen linja.™ Toisin sanoen yhteisolle luodaan visuaalisin keinoin
‘persoonallisuus’, joka helpottaa sen tunnistamista ja muistamista. Graafinen ilme on
yksi keskeinen yhteison profiloinnin eli yhteisokuvan luomisen tyodvéline, jossa
graafinen tunnus toimii graafisen ilmeen Kkehittdmisen ja yhtendistamisen

keulakuvana.

' Mielestani yhteisoilme ja visuaalinen ilme ovat relevantteja kasitteitd maarittelemaan kaikkea

yhteisdn ulkoasuun liittyvaa. Yhteisdilme muodostuu Olinsin mukaan monista eri tekijoistd, paitsi
yhteisdn tunnuksista, kuten yrityksen nimesta, logosta tai liikemerkistd, myo6s ihmisten, esitteiden ja
rakennusten ulkoasusta, joilla organisaatio erottautuu muista (Olins 1989, 9).

' Mika ero on Kasitteilla yhteisdilme, visuaalinen ilme ja graafinen ilme? Graafinen ilme muodostuu
graafisten peruselementtien lisdksi paljon muusta, kun mukaan otetaan ndiden kayttékonteksti eli se
ymparistd (painettu ja sahkodinen ymparistd), missa elementtejd kaytetdan. Visuaalinen ilme on
mielestani graafista ilmetta laajempi, ja on samaistettavissa yhteisdilmeen maaritelméaan.

2 Juholin & Loiri 1999, 129-130. Juholin ja Loiri puhuvat talotyylista: logo, liikemerkki, tunnusvari ja
typografia seké kaikki kaytettavat tuotteet, kuten lomakkeet ja kirjekuoret. Talotyylilla tarkoitetaan
yrityksen tai yhteison valitsemaa visuaalista linjaa, jota sovelletaan sen kaikessa viestinnassa.
Talotyylistd kdytetddn myos nimitystad design management, jossa korostuu yhteisén tavoite muokata

herattdmi&an mielikuvia halutunlaisen yrityskuvan saavuttamiseksi.
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6 GRAAFINEN TUNNUS — YHTEISO PIENOISKOOSSA

Graafiset tunnukset pohjautuvat ikivanhoihin merkkeihin.* Ihmisilla on ollut aina
kansallisia, uskonnollisia, sotilaallisia tai veriheimoista yhteenkuuluvuutta,
johtajuutta, hierarkiaa, omistamista tai muuta naiden kaltaista seikkaa ilmaisevia

kuvia ja merkkeja."™

6.1 Historiaa
Yksi graafisen tunnuksen muoto on heraldisen jarjestelman vaakuna. Heraldiikan

185

syntymiseen vaikutti eniten asetekniikka.™ Vaakunan lahtokohtana on ollut kuvaan
perustuva informaatiojarjestelma, koska 1100-luvulla ldhes kaikki ihmiset olivat
lukutaidottomia. Vaakunalla osoitettiin  my6s omaisuutta ja omistusoikeutta.
Systemaattinen tunnusjarjestelmad, varsinainen heraldiikka syntyi Euroopassa 1100-
luvulla feodaalijarjestelman puitteisiin, mutta kypsyi etenkin 1200-luvulla.””
Nykyinen heraldiikka periytyy pitkalti kaukaa historiasta. Suomalaisen
kunnallisheraldiikan renessanssi alkoi Ari Mdlsdn mukaan sotien jalkeen 1940-
luvulla. My0Os maalaiskunnille alettiin jarjestelmallisesti suunnitella vaakunoita.

1970-luvun alussa jo kaikilla kaupungeilla ja kunnilla oli oma vaakuna.

Suomessa varhaisimmat liikemerkit ovat rauta- ja terasteollisuudessa jo 1700-luvulla
kaytettyja tavaramerkkeja, joilla kerrottiin ostajille valmistajasta ja laadusta.

7

Ensimmaiset liikemerkit rekisterditiin  1880-luvun lopulla.® Nykyaan kaytetaan
runsaasti erilaisia tunnuksia, joita ei lueta heraldiikan alaisuuteen kuuluviksi.
Tallaisia tunnusryhmid, joita tavallisimmin kutsutaan liikemerkeiksi, ovat erilaisten

yhteis6jen, esimerkiksi aatteellisten jarjestdjen, liikelaitosten sek& erindisten

183

Laine 1998.

184

Kara 1998, 7.
" Ibid. Kilped, vaakunan peruselementtia, kaytettiin ratsumiehen haarniskassa ratsumiehen
tunnistimena. Sinettien samoin kuin lippujen vaikutus heraldiikkaan on ollut merkittava. Heraldisen
jarjestelman alkuaikoina, turnajaiskulttuurin ja sen seurannaisilmididen vaikutuksesta kehittyi
erityinen vaakunoiden kuvauskieli.

** Ipid.

o http://www.verkkotie.fi/Koulutie/Taustapak/14_98logot/historiaa.html.
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tuotteiden-, opasteiden- ja palvelujen merkit. Niiden alkupera juontuu kuitenkin
suurelta osin heraldiikan perinnosta. Tallaisten tunnusmerkkien suunnittelulle ja
soveltamiselle on eduksi heraldisen muotoilukéasityksen tuntemus eli heraldiselle

muotoilulle ominainen tarkkuus ja vastuullisuus.”

Viime vuosina moni kunta on teettédnyt perinteisen ja arvokkaan vaakunan rinnalle
vauhdikkaan liikemerkin tai logon. Naistd merkeista laki ei puhu mitaan.'
Heraldisen muotoilun ja liikemerkkien suunnittelun valilla on jannitteita.
Heraldiikka on saantéjen hallitsemaa, mutta liikemerkkien suunnittelu on
lahestulkoon vapaata. Yrityksella tai yhdistykselld on oltava aina nimi, koska se

190

tarvitsee sellaisen rekisteroitydkseen.™ Uutta liiketunnusta rekistertitdessa patentti-
ja rekisterihallituksessa tarkistetaan ainoastaan se, ettd vastaavaa merkkid ei ole
aikaisemmin rekisterdity. Liiketunnusta ei siis valvota, joten se selittdnee jotain
naiden keskindisista laatueroista. Pahimmillaan liikemerkkivillitys on pinnallisen,

sekavan ajattelun ja heikon identiteetin satoa.™

6.2 Graafinen tunnus kasitteena

Yhteis6jen tunnuskasitteistosta puhutaan seka arkielaméassa ettd tiedemaailmassa
epatasmallisesti. Yhteisot itsekin sotkeutuvat kéasiteviidakossa. Yhteisbjen nimet,
logot, logotyypit, lilkemerkit, embleemit, vaakunat ja markkinointitunnukset ovat

192

graafisia tunnuksia.”™ Ne ovat myos yhteisdjen symboleja eli mité tahansa graafisia
merkkeja tai merkkiyhdistelmid. Graafisia tunnuksia kayttavat sekad yritykset,
nonprofit-organisaatiot, puolueet, yhdistykset, kaupungit ettd paivakodit. T&ssa
tutkimuksessa graafisella tunnuksella tarkoitetaan yleisesti yhteisba tai palvelua

kuvaavaa, graafisesti muotoiltua symbolia. Graafisen tunnuksen Kkasite vaatii

188

Pellinen 1984, 450.

189

Molsa 1996, 38.

™ Yrityksella se on virallinen yhti6rekisteriin merkitty nimi.

191

Kuusanmaki 1996, 33.

*® Markkinoinnin valineena graafista tunnusta kutsutaan usein markkinointitunnukseksi.
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mielestani tarkempaa erittelyd, koska ajan myé6ta tunnusten tehtavakenttd on

193

monipuolistunut huomattavasti.

6.2.1 Logotyyppi
Graafista tunnusta, joka koostuu pelkastaan kirjaimista, ja on luettavissa, nimitetaan

194

logotyypiksi (logotype) tai sanamerkiksi (word-mark). Esimerkiksi sanat:
Jyvaskylan kaupunki, ovat luettavassa ulkoasussaan logotyyppi. Logotyyppi
voidaan muotoilla perinteisilla kirjasintyypeilla tai tyylitellen. Per Mollerupin
mukaan logotyypin suunnittelulle on olemassa kolme vaihtoehtoa: vakiokirjasin,
vakiokirjasin muunneltuna ja erikseen muotoiltu logotyyppi.* Satu Laineen mukaan
logotyypilla tarkoitetaan ainutlaatuista, vakiintunutta tapaa kirjoittaa yrityksen nimi;

196

se on ikdan kuin nimikirjoitus.” Marimekko-tunnus on edellisen maaritelman
mukaan logotyyppi, koska se on vakiokirjaimista muodostettu, selvéasti luettavissa

oleva yrityksen nimi.

6.2.2 Logo

Logo-kasitteestd puhutaan hyvin usein logotyypin synonyyminad. Logotyypin
lahestyessd logoa, sen tunnistettavuus tai luettavuus Karsii, ja se muistuttaa
enemman kuvatunnusta. Logo eroaa logotyypistda siind, ettd yhteison nimi
muotoillaan siten, ettd se viestii selkeAmmin yhteisosta. Visualisoinniksi lasketaan
esimerkiksi jokin yritystd kuvaava graafinen elementti. Esimerkiksi jokin Kirjain

197

voidaan muotoilla siten, ettéd siihen sisaltyy yritysta kuvaava piirre (esim. Finnair).

6.2.3 Liikemerkki

Liikemerkki muodostuu kahdesta ulottuvuudesta: sanomasisallosta ja visuaalisesta

198

muodosta.™ Visuaalinen muoto voi koostua kirjaimista ja numeroista, piirroskuvista

193

Ks. liite 6.

194

Ibou 1990.

195

Mollerup 1985, 24.

196

Laine 1996, 18.

197

Selame & Selame 1988, 116-117.

198

Mollerup 1985, 27.
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tai niiden yhdistelmistd. Sanomasisaltd voi olla puolestaan yrityksen oikea nimi tai
sitd symboloiva sana. Liikemerkki on ikdan kuin yhteisosta tai palvelusta muotoiltu
kuva. Mollerup kayttaa liikemerkista ilmaisua "visuaalisena kiteytymana" yrityksen
nimestd ja toisaalta yrityksen ominaisuuden ja tuotteiden valittémasta

199

tunnistettavuudesta.

Liikemerkkia kaytetadn varsinkin, jos yhteison nimi on pitka tai siitd on hankala

200

muodostaa logoa.™ Se viestii usein konkreettisemmin asioita yrityksesta kuin pelkka
nimi, ja on Laineen mukaan nopeammin luettavissa. Sen toimivuus kansainvalisesti,
yli kielimuurien on pitkalti sidoksissa kulttuurieroihin. Liikemerkki voi kuvata koko
yritystd, sen osaa tai vaikka yrityksen toiminta-ajatusta. Esimerkiksi Tapiola-yhtion
puu-symboli kertoo yrityksen toiminta-ajatuksesta, jossa korostetaan turvallisen
kasvun ideaa.” Liikemerkin ei kuitenkaan tarvitse konkreettisesti kuvata mitaan,
tarkeinta on, ettd sen muoto on ainutlaatuinen ja mielenpainuva.” Jyvaskylan Uuden
aallon -markkinointitunnus kuva- ja tekstiyhdistelmana on liikemerkki, koska siina
on yhdistettyna seka sisaltd (Jyvaskyla, Uuden aallon kaupunki) etta kuvitus (varit ja

203

kuvaelementit).

6.2.4 Vaakuna

Jyvaskylan kaupunkivaakuna on heraldiikkaa, vaikka onkin liikemerkin kaltainen.
Vaakunasta puuttuu tekstiosuus ja siind on kuva, jolla kerrotaan alueellisuudesta ja
perinteestd. Vene ja aallot viittaavat puolestaan lukuisiin jarviin. Vaakuna on
sidottua muotoilua, silla sen suunnittelu on liikemerkkia paljon tiukemman
saannoston alainen.”  Heraldiset saannot rajoittavat muun muassa varien ja

kuvioiden kirjoa. Heraldisen muotoilun piiriin kuuluvat vaakunat, leimat ja sinetit.

** Ipid.
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Laine 1996, 19.
“' Ibid., 29
*? Ipid., 20
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Ks. liite 3.

* Esimerkiksi VNP (185/85) saatelee yksityiskohtaisesti virastojen sinettien muotoilua (Kuusanmaki

1996, 33). Kuntalaki 365795 (1. luku, 6 §8) maarittelee kuntavaakunan kaytantoa.
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Esittelen vaakunan kannalta heraldiikasta olennaisimpia nakdkohtia ja haluan tuoda
esiin sen, kuinka hieno ja jarjestelmallinen graafisen muotoilun alue se on. Graafisten
tunnusten kasite- ja laatuviidakossa heraldiikan tiukkuudelle tulee antaa arvostusta.
Vaakunan suunnittelu edellyttaa tietoja sekad heraldiikan perussdanndista ja tavoista
ettd perinteisistd tunnuskuvioista ja sommitelmista, myds monista vaakunoita
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sivuavista kaytannon tavoista.”™ Vaikka heraldiset saannoét ovat melko tiukat,

poikkeuksiakin 16ytyy.™

Vaakunan rakenne

Varsinainen vaakuna muodostuu Kimmo Karan mukaan sek& kilvesta vareineen ja
tunnuksineen ettd kilven pdaalla olevasta kypéarasta peitteineen ja koristeineen.
Vaakunan kuvauksessa saattaa olla myds vaakunaan vain hatarasti tai ei lainkaan
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kuuluvia osia, esimerkiksi tunnuslause, sotahuuto tai kunniamerkki.” Vaakunan
oleellisin osa on sen kilpi. Kilven muoto on vapaasti valittavissa (nelio, suorakaide,
ympyra jne.). Kilpi voidaan jakaa neljddn perussuuntaan: pystysuoraan,
vaakunasuoraan seké& vinosti oikealle ja vasemmalle. Jakamalla syntyneita vaakunan

pintoja nimitetaan kentiksi.*

Heraldisen tunnusjarjestelman syntyaikoina, mutta pitkaan sen jalkeenkin kaytannén
tarve vaati, ettd vaakuna oli helposti erotettavissa ja tunnettavissa jo kaukaa. Siksi
varien kaytolle ja itse vareille oli asetettava tietyt vaatimukset. Vareiksi oli valittava
toisistaan selvasti erottuvat ja kustakin varistd sen puhdas, kirkas keskisavy.
Tallaisiksi ne maaritelladn yha vielda. Varit ja niiden yhdistelméat ovat vaakunan

olennaisimpia tekijoita. Yksivarinen tunnus ei ole vaakuna®® Heraldiikan
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Ks. liite 7.
% Kara 1998, 5. Yksittaisella vaakunalla ei ole ennakkotapauksen voimaa. Vasta kun esimerkkeja on
paljon, tapa kdy sadnndsta ja siihen voi vedota.

" Ibid., 8.

** Ibid., 12.

* Ibid., 9. Alkuperaiset varit eli tinktuurit, ovat kulta, hopea, punainen, sininen, musta, vihrea ja
kaytoltaan rajoitettu purppura. Lisdksi kdytdssa ovat ns. heraldiset turkikset eli kérpan ja oravan nahat.
Varit ovat samanarvoisia keskenaan. (Ibid.)
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varisdannot ovat kovat ja karut, mutta ne ovat jarjestelman koko ydin. Varsinaiset
varit ovat kulta, hopea, punainen, sininen, musta, vihrea ja purppura. Vaakunassa on

oltava kaksi véria, joista toinen on kulta tai hopea.™

Vaakunan tunnuskuvio voidaan esittdda kolmella eri tavalla: kilven jaolla,

airutkuviolla ja yleisellda kuviolla. Vaakunan ns. yleiset kuviot voivat olla
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aihepiiriltddn miltei mita tahansa.”™ Heraldiikka ei periaatteessa hyvaksy kirjaimia

vaakunan tunnuksiksi, mutta niitékin kaytetddn. Sen sijaan Kirjaimia muistuttavia
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puumerkkien kayttd on vapaampaa.”” Tunnus voidaan jakaa samoin kuin Kilpikin.*
Tunnuksella tarkoitetaan kilvessa olevia hahmoja, esimerkiksi kuvahahmoa

(Jyvaskylan vaakunassa vene ja aallot).

Vaakunaselitys
Vaakunasta edellytetaan aina tehdyksi myos sanallinen selitys, vaakunaselitys.”
Vaakunaselitys on kerrottu vaakuna. Se on vaakunasta heraldista oppisanastoa

kayttden niin selkeasti tehty selostus tai kuvaus, ettd vaakuna on pelkastaan siihen
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nojaten piirrettavissa taysin oikein.” Vaakunan oikeellisuuden perusta onkin juuri

216

vaakunaselitys, ei kuva.”” Taydellisen vaakunan vaatimukset eivat ole niin tiukkoja

kuntavaakunoissa kuin esimerkiksi aatelisvaakunoissa.””’

% Kara 1989, 16-17. Metallia ei saa asettaa metallin eika varin paalle. Vari ei saa rajoittua variin eika

metalli metalliin, ellei raja ole lyhyt. Vaakuna on voitava esittda selvasti pelkkind varipintoinakin, ts.
siluettikuvana. Heraldiseksi variksi sopii parhaiten kunkin vérin ns. keskisavy. Tarkeintd on, ettd
heraldiikassa kaytetyt varit ovat puhtaita ja raikkaita. Taitetut varit eivat kuulu heraldisten vérien
joukkoon.

! 1bid., 53.

*? Ibid., 58-59.

“* 1bid., 62.

**Ibid., 8.

“* 1bid., 4, 8.
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Kara 1998, 8.
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Kara 1989, 19
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Turun ja Porvoon vaakunat ovat Karan mukaan hyvind esimerkkeind
vaakunaselitysten puuttumisesta, silla niiden tunnuskuvioista Kkiistelldan kaiketi
ikuisesti, koska alkuperdiset vaakunaselitykset puuttuvat. Vaakunaselityksen tarve
on perusteltua, koska kuva ei aina valita eika sailytd vaakunan sisaltéa yhta hyvin

kuin sana, huolellisesti laadittu vaakunaselitys.”

Vaakunan tyylittely saattaa toisinaan hamartdd vaakunan sisaltbd: esimerkiksi
korostettaessa tunnuksen jotakin piirrettéd siten ettd katsoja ei pysty erottamaan
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alkuperdista ideaa.” Vaakunaselityksen avulla saadaan selville vaakunan tarkoitettu
sisaltd. Selitys pakottaa myo6s vaakunan suunnittelijan noudattamaan heraldiikan

saantoja tiukemmin, kun han laatii sanallisen kuvauksen vaakunasta.

Vaakunaselitys on ensisijainen vaakunan oikeellisuutta puolustava dokumentti.
Tayttadkseen tehtdvansd, mutta myos luontuakseen hyvin selvyyden ja
ytimekkyyden vaatimuksiin, vaakunaselityksen on kerrottava kaikki vaakunalle
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olennaiset seikat. Sen ei pida kertoa muuta.” Vaakunaselityksen avulla tulee kyeta
kuvaamaan vaakuna mahdollisimman tasmallisesti. Edellistd vaatimusta ei
kuitenkaan aina noudateta, jos vertailee esimerkiksi painettuja ja sahkoisessa
muodossa olevia vaakunoita. Nykyinen kuvankasittely- ja siirtojarjestelma ei pysty

aina toistamaan monimutkaisemman vaakunaselityksen vaatimuksia.

6.3 Muut merkit

Coca-Colan logo on hyva esimerkki vakiintuneesta tavasta Kirjoittaa yrityksen nimi.
Se on kuitenkin enemman kuin yritysnimi, se on brandi. Kun nimi on Kirjoitettu itse
tuotteeseen ja silla on oma, vahva identiteetti, puhutaan tavallisesti brandista eli

tuotemerkista.” "Brandi syntyy vasta markkinoilla eikd tehtaassa".” Sen voisi

“* 1bid., 8.

% 1bid., 9.

* 1bid., 9, 14.
! Bergstrom & Leppanen 1997, 133.
2 |bid.
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mielestani rinnastaa imagoon, silla se muodostuu vasta vastaanottajan tajunnassa.
Merkki voidaan tehda seka yritykselle ettd tuotteelle tai jommalle kummalle.
Tyypillinen yritysmerkki Bergstromin ja Leppasen mukaan on Valio ja tuotemerkki
Kevyt Linja. Yritys-, tavara- ja tuotemerkit kuuluvat markkinoinnin alaan, mutta

halusin tuoda ne kiinnostavina ja aihepiiriani hyvin lahella olevina kasitteina esiin.

6.4 Graafisen tunnuksen tehtavat

Tunnuksilla on lukuisia tehtéavia riippuen siitd millaisesta tunnuksesta on kysymys
tai mita silla halutaan viestitettavan. Yritystunnuksella on ymmarrettavasti erilainen
perusta kuin kuntavaakunalla.”  Yritysviestinndssa tunnuksia kaytetdan
markkinoinnin valineind. Na&itd merkkeja kaytetdan esimerkiksi televisiossa,
Internetissa, pakkauksissa, kayntikorteissa, yrityskilvissa ja vuosikertomuksissa.
Sponsoroinnissa yritystunnuksia nakee urheiluvélineissd ja vaatteissa. Myos
kaupungit ovat omaksuneet tunnusten kdytdén moninaisuuden yritysten tapaan 1990-

luvulta lahtien.

Yhteison nimen graafinen muotoilu tai kuvatunnuksen suunnittelu on tavallista
useimmille yhteisdille, koska yhteis6tunnus ei ole vain taiteellinen luomus, vaan
tarked valine saattaa yhteis6 nakyvaksi. Graafinen tunnus on yhteison pelkistetyint&
visuaalista viestintdd. Se heijastaa yhteisbn identiteettid erottaen sen muista
yhteisdistd. Tunnukseen on ikdan kuin ahdettu pieneen tilaan yhteisbn koko
identiteetti: yhteis0 pienoiskoossa.”* Tunnuksen tunnistaminen ja yhdistdminen
oikeaan kohteeseen on sen yksi tarkeimmista viestinnallisista tavoitteista. Viittaahan
sana tunnus tunnistamiseen. Tunnuksen pitd4d nopeuttaa yhteison, palvelun tai
tuotteen tunnistamista. Yhteisilla merkeilla pyritddn rakentamaan myo6s yhteison

yhteenkuuluvuutta. Pelkistetyimmilladn pelkka Kirjasintyyppi riittdd kuvaamaan

® Tarkasteltaessa kaupunkiorganisaation graafista tunnusta pohdinta julkisyhteison viestinnasta on

kiinnostavaa. Alan kirjallisuudessa kirjoitetaan kokonaisviestinnastd, integroidusta viestinnasta,
yhteisOviestinnastda ja markkinointiviestinnasta tekemattd kuitenkaan eroa julkisyhteison ja
liikeyritysten valilla. Ne korostavat kuitenkin eri asioita ja suuntautuvat eri kohderyhmille. (Ks.
Nieminen 2000.)
2% \/rt. “Liikemerkki — Enso pienoiskoossa* (Marsio 1997, 34-35).
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yritystd, tiivistamaan kokonaisen organisaation viestinnan ja kiteyttamaan yhteisén
toiminta-ajatuksen (esim. Neste). Sen avulla ilmaistaan yhteison, tuotteen tai
palvelun laatu, arvo, aitous, persoonallisuus, luonteenomaisuus, erityisyys — se jokin

ja olennainen.

6.5 Graafisen tunnuksen toiminta

Yhteis6tunnus perustuu yleisesti merkkien toimintaan. Merkkeja voidaan tarkastella
lukuisten tieteenalojen ja teorioiden avulla. Semiotiikka tutkii merkkeja,
merkkijarjestelmid ja merkityksien muodostumisia niin ihmismielessd kuin koko
kulttuurissa.” Hahmopsykologian avulla tutkitaan ja analysoidaan merkkien
havaitsemista ja hahmottamista.”® Myos filosofian, kulttuurintutkimuksen ja
kauppatieteiden avulla voidaan tarkastella tunnuksia ja niiden toimintaa varsin

kiinnostavasti.

Jos merkin ulkoista kohdetta ei oteta huomioon, itse merkin katsotaan muodostuvan
kahdesta eri osasta, ilmaisusta ja sisallostd. Merkin ilmaisu on sen fyysinen,
visuaalinen olomuoto. Sisdltd puolestaan on merkin aineeton, mentaalinen
rakennelma, jonka ilmaisu ihmisessa herattad. llmaisu vastaa semiotiikassa lahinna
merkkid ja sisaltd referenssid. Merkin ilmaisun ja sisallon eroihin liittyvat myos
227

kasitteet denotaatio (ensisijainen merkitys) ja konnotaatio (johdannainen merkitys).

Merkin lahettajan sanomia voidaan eritella kolmessa eri tasossa:”

1) Denotatiivinen taso eli ilmitaso maarittelee, mista objektiivisista osista sanoma
koostuu. Esimerkiksi Soneran liikemerkki koostuu punaisesta Sonera-sanasta,
jonka ylapuolella kaartuu alaspain molemmista paista punainen viiva.
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Veivo & Huttunen 1999.

#® Gestalt psychology. Myos kognitiotieteen ja neuropsykologian avulla voi ymmartaa ja pohtia

nakoaistiin perustuvaa havaitsemisprosessia.
?" Tassa Barthesin kolmen tason mallissa paastaan lahelle kuvan tulkinnan ikonologista metodia (vrt.
Erwin Panofskyn ikonologia, Panofsky 1987b). Symbolisella tasolla voidaan erottaa ajatteluun ja
tietoon liittyvia osia, jotka johtavat tulkitsijan toiminnan tasolle. Talldin puhutaan kuvan
vaikuttavuudesta. Vrt. suostutteluteoriat.

% Aberg 1999, 92-94. Aberg soveltaa Roland Barthesin kasitteita (Barthes 1984, 52-57).
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2) Konnotatiivinen taso eli merkitystaso maarittelee millaisia merkityksia
vastaanottaja voi kytked sanoman eri osiin. Esimerkiksi Jyvaskylan vaakunassa
kuvatut laineet kytkeytyvat vesistoon.

3) Symbolinen taso maarittelee, mitéa tietoisesti tai tiedostamatta valittua
symboliikkaa sanoman eri yksikot sisaltavat.

Merkki viittaa aina johonkin objektiin, joka on tai ei ole todellisuudessa olemassa.
Tama viittaussuhde tulee mahdolliseksi sen kautta, ettd merkkien jarjestelmalla eli
kielella on tulkitsija, jolle kyseinen merkki edustaa kyseista objektia. Merkin kaytto
saa aikaan tulkitsijan mielessd muitakin merkkejd, ideoita, joita nimitetdan
interpretanteiksi. Merkilla on siten kohde eli referenssi, johon se viittaa, ja tulkitsija,
jonka mielessa syntyvaa mielletta tai ideaa kutsutaan interpretantiksi.” Merkki viittaa
siis epasuorasti tai konnotoi tulkitsijalle niitd asioita ja ominaisuuksia, joita sen
interpretantit denotoivat. Esimerkiksi sakset denotoivat omaa primaarista
tarkoitustaan, joka on leikkaaminen, mutta voivat konnotoida muotonsa tai
rakenteensa kautta esimerkiksi teravyyttd ja pelottavuutta. Taman ohella sakset
voivat viestia my0s jotain sellaista, joilla ei ole mitdan tekemista sen varsinaisen

kayttotarkoituksen kanssa, esimerkiksi itsetuhoa.

Semioottisessa tutkimuksessa voidaan erottaa myds kolme paakohdetta: 1) merkki
(sopimuksenvarainen), 2) koodit eli jarjestelmat, joihin merkit jasennetéddn ja 3)
kulttuuri, jossa koodit ja merkit toimivat. Symboli on tassa mallissa merkki, joka
viittaa objektiin, esimerkiksi jonkin kulttuurin piirissa vakiintuneiden konventioiden
perusteella. Symbolitasossa korostuu yhteisdllinen merkitys. Merkkien merkityksia

voidaan tarkastella ndiden kolmen kohteen vuorovaikutuksessa.”

Yksinkertaistettuna tunnukset toimivat koodien ja merkkien varassa, joissa merkit
ovat ihmisten tekoa. Merkit viittaavat itsensd ulkopuolisiin seikkoihin ja ovat siten
valineita merkityksen antamiseksi. Koodien avulla merkit organisoidaan
jarjestelmiksi. Naita jarjestelmid ohjaavat sdannot. Koodit ovat merkkien kayttda

jasentavia jarjestelmia, silla ne maaraavat miten merkit voidaan kytkea toisiinsa.
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Veivo & Huttunen 1999, 40-41.

*Ipid., 121.
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Koodi on tietyn kulttuurin jasenille yhteinen merkitysten jarjestelmd, viestinnan
sosiaalinen puoli. Se koostuu sekd merkeista ettd saanndistd ja tavoista, jotka

madaraavat miten ja missa yhteyksissa naitd merkkeja kaytetaan.

Graafisille tunnuksille on tyypillistda symbolit tai symboloivien kuvien kaytto.
Symbolit ovat vahvaa viestintaa, silla niilla on erityinen voima pureutua tunteisiin,
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jopa maagisella tavalla yhdistda koko yrityksen idea.” Yhteisotunnus voi tulla
vahvaksi ja kilpailulliseksi tekijaksi motivoimalla suuriakin ihmisryhmia. Tuotteen
symbolinen tai viestinnallinen puoli tulee Erkki Karvosen mukaan tulevaisuudessa
yhéa tarkeammaksi kulutuksen kohteeksi.” Ihmiset maksavat Kaj llmosen mukaan
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symboleista.” Talla han tarkoittaa sita, ettd ihmiset ostavat viestinnan valineita,
symbolimerkkeja (esim. Nike). He ostavat merkkipalveluja ja tuotteita, joiden kautta
korostuu merkki sindnsa. Myos Mike Featherstone nakee, ettda kulutuskulttuurissa ei
kuluteta niinkdan tuotteiden materiaalista kayttbarvoa, vaan niiden viestinnallista

merkkiarvoa.”

Karvosen mukaan "Itse paperille painettu tai muuten ilmaistu yrityksen logo ei ole
arvokas, vaan arvokas on ihmisten mieliin rakentunut kytkenta tuohon merkkiin".
Mainearvoon vaikuttaa se, miten monen miljoonan ihmisen tajuntaan on rakentunut
kyky tunnistaa merkki ja liittaa siihen positiivisia asioita.”® Jos tunnukset onnistuvat
viestittamaan tavoiteltua yhteisékuvaa, vaikutusta voidaan tarkastella kuluttajien
asenteissa, tyytyvaisyydessa ja kayttaytymisessa. Edellda mainitut asiat kuuluvat
enemmankin brandien piiriin, mutta koskevat merkkipoliittisena osa-alueena myos

yhteisétunnuksia.
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Olins 1989, 73.
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Karvonen 1999, 28.

2 IImonen 1993.
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Featherstone 1991, 84.
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Karvonen 1999, 19.
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Viestimeksi tunnuksella on monenlaisia vaatimuksia muun muassa erilaisten
viestintimuotojen ja -valineiden kayton suhteen. Nykyinen kuvanjaljennys- ja
valitystekniikka mahdollistavat kuvien monipuolisen levityksen, mutta tekniikka
saattaa vadristdd ja muuttaa alkuperdistd tunnusta. Kuvan sailyttdminen,
jaljentaminen ja siirtaminen paikasta toiseen ovat nykyisen tekniikan ansiosta
helppoa ja nopeaa, mutta kuva ei aina vality yhta hyvin kuin sana. Ongelmia sattuu
erityisesti sdhkoisten viestimien kanssa. Kuvan laatu saattaa muuttua monestakin eri
syysta. Esimerkiksi Internetin valitykselld kuvan lahettdjan ja vastaanottajan lisaksi
tiedonsiirto voi muuntaa alkuperaistd kuvaa. Tallaiset seikat tulee ottaa huomioon
viestinndn suunnittelussa, jotta varmistetaan mahdollisimman oikean kuvan
valittaminen. Vaakunaselityksen tai sitd vastaavan selvityksen ja graafisen ohjeiston
laadinta tunnusten suhteen on tassa mielessa jarkevad. Vaakunaselitysta voisi

soveltaa kaupunkikonsernissa myds muihin konsernissa kaytettaviin tunnuksiin.

7 ERILAISINA YHDESSA?

Kaupunkien viestinndn perinne on kiteytynyt pitkdan vaakunoihin. Vaakunan
kayttdé on ollut kunnissa pikemminkin saantd kuin poikkeus, ja sen merkitys on
rakentunut pitkalti paikallisen omalaatuisuuden varaan. Kaupunkikonserneissa
vaakunaa kaytetadn yha harvemmin tassd ty6ssa esiin tulleiden muutosten
seurauksena. Viestintavalineiden Kkehittyessa ja tiedonsiirron nopeutuessa
merkkitietoisuus on nostanut paataan, varsinkin suuryrityksissa, mutta myos
kaupungeissa. Viestintavalineiden ja -muotojen raju kasvu ja Kkilpailu ovat
aikaansaaneet sen, ettd nakyvyyttda on saatava hinnalla milla hyvéansa.
Yhteis6tunnuksen merkitystd ja viestinnadllista arvoa on alettu ja jouduttu
ymmartamaan entista tarkemmin; miltd kaupunkikonserni nayttdd merkkina ja mita

sen pitaa viestia?*

Tassa tutkimuksessa on esitelty kaksi erilaista kaupunkikonsernin graafisen ilmeen

linjanvetoa: 1) kaupunkia ja kaupunkistrategiaa kuvaavat tunnukset (vaakuna ja

* Miten Jyvaskylan kaupungin muut symbolit, kuten rallit ja Nokian rantautuminen merkitsevat?

Muut symbolit rakentavat yhtélailla kaupunkikuvaa antamalla valillisen arvon kaupungille.
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markkinointitunnus) ja 2) konsernin palveluyksikkéjen omat palvelutunnukset. Riittdako

vaakuna tai kaupunkistrategiaa kuvaava tunnus vai tarvitaanko molemmat?

Graafisia tunnuksia uudistetaan useista syista. Yleisin syy on se, ettd kauan kayttssa
ollut merkki koetaan vanhanaikaiseksi, jolloin tunnusten paivittaminen” yllapitaa
nykyaikaista yhteisokuvaa. Yritys teettdd myds uuden tunnuksen nimen- tai
rakennemuutoksen yhteydessd. Uudella merkilld halutaan viestia muutosta ja
tavoittaa uusia asiakkaita. Muutostilanteessa erikoisemmat tunnukset saattavat
kuvata tilannetta, joka ei kay ilmi uudesta merkista. Tall6in tunnuksen sanoma
vaaristyy lahettgjéalle epasuotuisalla tavalla. Joskus yrityksissa graafisen ilmeen
suunnitteluun panostetaan, koska halutaan erottua ja "muotoutua” linjakkuudessa.”
Kuntasektorilla ei voida mielestani toimia suoraan yksityissektorin mallin mukaisesti

tydssani esiin tulleiden laki- ja arvoperiaatteiden takia.

7.1 Vaakuna vai markkinointitunnus?

Hyva tunnus tukee imagoa, mutta se ei riita jos kaupungin olemassaolon perusteet
ovat hamartyneet. Innostus vaakunoiden korvaamiseen ja uusien tunnusten esiintulo
heijastuvat hallinnollisista muutoksista. Mallinotot liikemaailmasta, uudet
viestintavélineet, nopea viestien perille saamisen paine ja kova kilpailu ovat osa
kuntasektorilla meneillddn olevaa prosessia. Kaupungit ovat suuryrityksiin
verrattavissa olevia organisaatioita, ja esikuvia haettaneen juuri liikemaailmasta.
Ruotsissa julkinen hallinto alkoi korvata maailman huipputasoa edustavat

vaakunansa uusilla liikemerkeilla 1980-luvulla.”®

Uusista tunnuksista on tullut sek& asukkaiden, kunnan ettd koko yhteiskunnan
huomioonottavia ulkoisen kuvan symboleja. Kilpailu kunnissa ja kuntien valilla on

kovaa ja markkinoilla on jatkuvasti uusia kilpailijoita. Kunnat pyrkivat kohottamaan

#" Tallainen yritys usein toimii DM- tai IMC -ajatusten pohjalta. IMC on lyhennys sanoista: Integrated

Marketing Communication.
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Petersson & Fredén 1987, 5.
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9

elinkeinopoliittista profiiliaan dynaamisella tunnuksella.”” Juhani Kuusanmaki
Valtionarkistosta kutsuu kehitysta visuaaliseksi perestroikaksi ja kehuu kuntien
lilkemerkkien sanallisia selityksia hienoiksi kaunokirjallisiksi saavutuksiksi.”
Kantaako = vaakuna  uskottavampaa ja luotettavampaa imagoa  kuin

markkinointitunnus?

Heraldisen lautakunnan mielestd ihannetapaus on, jos hallinto voi kayttaa sinettinsa
tunnuskuvaa myods muussa viestinnassa.”* Hallinnon organisointi  pitaa
tunnuskysymykset jatkuvasti vireilla: virastojen ja laitosten lakkauttaminen,
yhdistaminen tai yksityistiminen, laaninjakokysymys jne. Kihlakuntauudistuksen
myo6ta katosivat useiden virastojen leimoista vaakunat, kuten Porvoon ja Turun
vaakunat, joita kansalaiset olivat tottuneet yli 500 vuotta papereissaan

hammastelemaan.””

Kunnan vaakunaan liittyy arvokkuutta, perinteita ja omalaatuisuutta. On mielestani
harmillisen valitettavaa, jos liikemerkit korvaavat nama usein kauniit tunnukset.
Vaakunan on perinteisesti mielletty edustavan kunnallista hallintoa. ’Liikemerkkien
esiinmarssissa on Kkysymys siirtymisesta hallintomerkeistda palvelumerkkeihin”,
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toteaa Jukka Pellinen Taideteollisesta korkeakoulusta.”” Toisin sanoen merkin vaihto
korostaa kunnan tehtévaa jasentensa palvelutarpeiden tyydyttdjana ja siirtdd kunnan

hallintotehtavaa taka-alalle.

Vuonna 1997 Espoon kaupunki hyvéaksyi viestintasuunnitelman, johon siséltyi
markkinointitunnuksen  kayttéénotto. Espoo  tavoittelee  yritysmaailman

toimintatapoja: ”Emme halua olla palveluiden tuottaja, vaan jarjestgja. [...]
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Kartano 1989, 24.

*? Ibid. Ruotsissa lilkemerkit julkishallinnossa ovat Suomea yleisempié (Ibid.)

#' Kuusanmaki 1996, 33. Kansallisarkiston yhteydessa toimiva valtion heraldinen lautakunta on

toiminut vuodesta 1957 lahtien. Lautakunnassa on monipuolinen edustus: heraldiset taiteilijat, museo-
ja arkisto-ala, hallinnon ja juridiikan edustajat.

“? Ibid.
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Kartano 1989, 24.
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Kaytamme vaakunaa virallisissa yhteyksissa, silloin  kun teitittelemme.

Markkinointitunnus sinuttelee", toteaa Espoon viestintajohtaja Pekka Poutanen.”

Jukka Kemppinen edustaa heraldisen lautakunnan tiukimpaa lainvartijaa: "Ellemme
pida kiinni lain kieltosadnnoistd, kuka tahansa missa pain tahansa voi liittdd Suomen
vaakunan vaikka kondomiin. [...] Merkki viestii arvosta tai asemasta — poliisi nayttaa
virkamerkkiaan — ja jos se on oikea, niin putkaan mennaan.”** Virkavallan pitaa
Kemppisen mukaan nayttda virkavallalta jopa Internetissd. Han suosittelee
johdonmukaista paluuta hallinnon perinteisiin heraldisiin tunnuksiin lippuihin,
vaakunoihin ja sinetteihin. "Sinetti sopii tarkoitukseen, koska se on hallinnon vanha
tunnus ja on helppo kasitella niin, ettd sitd on lahes mahdoton sahkdisesti

11246

vaarentaa.

Kuntalehden artikkelissa vuonna 1996 keskusteltiin vaakunan ja liikemerkin
suhteesta Kirkkonummen kunnan tunnuksena. Siind elinkeinoasiamies Lauri
Lamminmaki puolustelee markkinointilogon kayttéa: "Vaakunamme on ja pysyy
edelleen virallisena tunnuksenamme. [...] Sita ei uhrata markkinoinnin alttarille."”
Logo ei hdnen mielestdan kelpaa kunnan virallisiin kirjeisiin. Samaisessa lehdessa
Kuusanmaki toteaa: "On merkkeja, ettd vaakunoista pyritadn eroon. Mista hiivatista

se johtuu, ettd vanhat, uljaat ja tunnustusta saaneet vaakunat eivat kelpaa?"**

Suomen Kuntaliiton viestintapaallikké Marjo Timonen puolustaa uuden merkin
kayttoonottoa. Uudella merkilla halutaan viestid jotakin uutta Kyseisesta
paikkakunnasta. Vaakunat kertovat useimmiten paikkakunnan historiasta, eivat

tasta pdivasta. Vaakunat elavat vuosisatoja, ne edustavat jatkuvuutta.

244

Huuskonen 1999.
% Ibid.

“® Ibid.

*" Molsa 1996, 38.
“® Ibid.
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Viestintapaallikkd luottaa my6s kuntien harkintakykyyn vaakunan ja

markkinointilogon kaytén suhteen.*

7.2 Yksi ratkaisumalli

Suomalaisen heraldiikan taiteellinen luonne on perustunut sille tosiasialle, etta
useimmilta suunnittelijoilta on vaadittu graafisen viestinndn koulutusta. Pellisen
mukaan useimmat heraldiikan taiteilijat piirtavat sekd graafisia symboleja,
logotyyppeja ja muita tunnuksia ammatikseen ettd samanaikaisesti persoonalliseen
tyylittelyyn lippuja ja muita heraldisia symboleja. Vuorovaikutteisuus on arvokas
yhdistelma graafisten suunnittelijoiden heraldista tyylia, ja toisaalta tuo heraldisen

kasitteen omaksumisen visuaalisen viestinnan suunnitteluun.”

Mantyharjulla tunnuskaytantd on paadytty ratkaisemaan siten, ettd vaakunaa
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kaytetdan virallisissa yhteyksissd.” Muussa markkinoinnissa kaytetddan erikseen
suunniteltua, vaakunasta muokattua tunnusta. Aiemmin kunnalla ei ollut yhtenaista
graafista ilmettd, vaakunasta ei ollut olemassa tarkkaa originaalia ja vaakuna oli

ainoa yhtenaistava elementti.

Mantyharjulla on pohdittu samaa ongelmaa kuin Jyvaskylassakin eli kaupungin
graafista ilmettd. Riittddko Mantyharju-logotyyppi eli pelkkéa teksti vai tarvitaanko
kuvallista tunnusta? Olisiko kuva vaakuna vai jokin muu? Mantyaiheisesta
vaakunasta  muovautui graafikon avulla  luontevasti mantyaiheinen
markkinointitunnus. Lisaksi Mantyharju-tekstille valittiin erikseen typografiset
ratkaisut. Mantyharjulla kokeiltiin kompromissia, mutta ei lainkaan huonommin
lopputuloksin. Tyon suunnitteli ammattigraafikko vaakunaa kunnioittaen yhdessa
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heraldiikan asiantuntijoiden kanssa.” Kunnalla on kuvaava nimi, jota vaakunassa on

jo hyoédynnetty; ratkaisua on lahdetty etsimaan jo olemassa olevista aineksista. Koska

** Ipid.
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Pellinen 1984, 450.
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Ks. liite 5.

%2 Kunnan markkinointi-ilmeen kehittamisprojekti, Case Mantyharju.
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en ole perehtynyt Mantyharjun kunnan toimintastrategiaan, en voi tarkastella
kuvaako pelkistetty uusi markkinointitunnus itsessadn kunnan toimintaa. Uuden
tunnuksen toimivuus mitataan viime kadessa empiiriselld tutkimuksella, jolloin

voidaan kartoittaa, onko se onnistunut.

7.3 Erilaisina yhdessa?

Miten Jyvaskylan nykyinen tunnuskaytantd toimii? Vaakuna viittaa kaupunkiin.
Mutta ent& jos vaakunassa ei olekaan viittaussuhdetta nykyisyyteen? Vaakuna on
talloin pelkastaan sopimuksenvarainen merkki ja sen syntyhistoriallinen merkitys on
kaynyt vanhaksi. Mutta se on kuitenkin merkki, joka tunnetaan ja osataan yhdistaa

kuntaan, ainakin ulkomuotonsa puolesta.”

Kaupunkilaiset ovat tottuneet vaakunaan, joka toimii lahes ikonin tavoin.
Kaupungin palveluihin  hakeuduttaessa juuri vaakuna opastaa oikeaan
rakennukseen. Otaksun, ettd sekd vaakuna ettda sanat Jyvaskylan kaupunki
mielletaan melko tasavertaisiksi sisalloiltaan.” Ilmaisun tasolla vaakuna konnotoi
my6s arvokkuutta ja perinnettd. Myo6s Jyvaskylan Uuden aallon -strategiaa kuvaava
markkinointitunnus on mielestani toimiva, koska silla on perusteltu referenssi. Se on
suunniteltu markkinointitunnukseksi, joka viittaa Jyvaskylassa nykyhetkeen,
tulevaan ja vuorovaikutteisuuteen. Kaupunki tarvitsee myos kaupunkia kuvaavan

tunnuksen, sellaisen josta valittyy strateginen ajattelu.

Kaupunkikokonaisuutta ilmaisevan tunnuksen k&aytdssa en nde suuriakaan
ongelmia: ollaanko perinteinen, arvokas ja samalla uudistuva, innovoiva ja

muuttuva? Edellinen erottelu voidaan tehdd vaakunan ja markkinointitunnuksen

3 Ensivaikutelmaa pidetdan usein todellisena ja taman toteamuksen kautta muodostetaan mielikuvat

ja -piteet yhteisosta. Ensivaikutelma syntyy tavallisesti valittdmasti ja aidosti ensimmaisen kohteesta
saadun kokemuksen kautta. Koska mielikuvat ovat usein vahvoja, on aiheellista kiinnittad huomiota
ensivaikutelman tarkeyteen ja hyodyntaa sitd. Ihmisilla on tiettyjd mielikuvia julkisista palveluista,
joita on hankala muuttaa.

! Kuntatunnuksen tulee muistuttaa lasnaolollaan seka kunnasta etta sen palveluista (Luoto 1987, 39).
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valilla. Erottelussa 10ytyy sekd menneen ettd tulevan integraatio.” Vaakunan ja
kaupunkistrategiaa kuvaavan tunnuksen kayttd on mielestani perusteltua. Ne

toimivat erilaisina yhdessa, kuvaten eri nakokohtia samasta kaupungista.”

Jyvaskylassa erilaisten palvelutunnusten kautta ei vality haastattelujen mukaan

7

selkedd yhdenmukaisuuden sanomaa.® Oman yhteisotunnuksen kayttéonotolla
palveluyksikot haluavat haastattelujeni mukaan korostaa omia
toimintaperiaatteitaan. Mitd kauemmas yksikkd sijoittuu konsernihallinnosta, sita
enemman sen toiminta ja viestintd muistuttavat liikeyritysta.” Haastattelemani
kaupunkikonsernin  palveluyksikot eivat ole koko konsernin kattavan
yhdenmukaisen graafisen ilmeen kannalla, kuten eivat Suomen Kuntaliiton kautta
tekemani tiedustelun mukaan ole muut suomalaiset kunnatkaan. Téahan ei edes

pyrita.”

Miten rakentaa sellainen koko konsernia kattava graafinen tunnus, johon tiivistyy
suuri maara asioita? Mika on tuo tekija, ominaisuus tai linkki, koko konsernia
kattava aines? Tarvitseeko esimerkiksi sosiaali- ja terveyspalvelut vaakunan lisaksi
erillista kuvatunnusta?” Keskushallinto on nimensakin puolesta hallinnoiva yksikko,
hallintokunnat huolehtivat kuntalaisten peruspalveluista, pienemmat yksikot ja

tytaryhtiot muista palveluista.

Jyvaskylan kaupungilla on kaytdssaan vaakuna, Uuden aallon -tunnus ja useita eri

palvelutunnuksia. Voidaanko yhdistavasta tekijasta muodostaa symboli ilman etta se
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Ks. Knuuttila 1998, 31.

*® Mutta miten kay sitten, kun Jyvaskylaan luodaan toisenlainen kaupunkistrategia, vaatiiko se uutta

tunnusta?
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Ks. liite 4.

# «“Me halutaan viestia talla omalla liikemerkilla tallaista dynaamista ja uudistuvaa

edellakavijayritysta“ (Jyvaskylan kaupunkikonsernin palveluyksikkdjen haastattelut 2000).
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Tyry-Salo & Timonen 2000.

* Erikoisimago (ks. Hemanus 1997, 51, 63). Riittadko kaupunkivaakuna tai kenties kaupunginjohtaja

keulakuvaksi?

69



vaikuttaa esimerkiksi palveluyksikébn omaan toimikuvaan hairitsevasti? Miten
yhdistaa eri toimialat ilmaisun tasolla? Halutaanko yhdenmukaistaa palvelukuva vai
kaupunkikuva? Halutaanko virallisuus, arvokkuus, perinne, markkinointi ja
myyvyys yhdistad? Jos yksi graafisen tunnuksen tarkeimmista tehtavista on erottaa
muista, miten voidaan edes pohtia kaupunkikonsernin monialaisuudessa
yhdenmukaisuutta? Konsernin  yhdenmukaisen graafisen ilmeen ajatusta

pohdittaessa ajaudutaan seuraaviin ongelmakohtiin:

1) Mistéa nakokulmasta yhdenmukainen graafinen ilme tai tunnus luodaan:
kaupungista kaupunkina vai kaupungista konsernimallisena palvelu-
organisaationa?

2) Tapahtuuko yhdistaminen sisallon vai ilmaisun tasolla?

3) Halutaanko painottaa sisaltéa vai ilmaisua?

Koko konsernin kattavan sisallon hairioton valittdminen yhden graafisen
kuvatunnuksen avulla on mielestani ongelmallista. Yksikoilla on kokonaisuuteen
ndhden omat toisistaan poikkeavat palvelutehtavansa. Samanlaisuudelle ja
erilaisuudelle ei ole riittdvaa tai kattavaa perusteltua kuvallista ilmaisua, ellei haluta
yhdistéd vaakunaa, markkinointitunnusta ja palveluyksikkéd kuvaavaa tunnusta
keskendan. Erottelevat piirteet syntyvat yksikkojen palvelujen sisalldista. Miten
voidaan yhdistda konsernin ja sen eri yksikkdjen menestys ja viestid yhteisyydesta

tallaamatta yksikkojen toimikuvien ja viestinnan paalle?

Kaupunkikonsernissa kaikki siihen kuuluvat yksikot saavat yhtenevaisyytensa
julkisyhteison identiteettikuvauksesta. Yhteista kaikille konsernin yksikoille on myds
se, ne ettt kuuluvat Jyvaskylan  kaupunkikonserniin.  Kuuluessaan
kaupunkikonserniin ne kuuluvat julkispalveluihin, ja julkisen toiminnan periaatteet
koskevat kaikkia palveluyksikkoja. Julkisyhteistn erityisyys  erottaa
kaupunkikonsernin yksityisesta yrityksestd, mika puolestaan yhdistda konsernin
monialaiset yksikot kesken&an. Eivatkd ydinajatukset, yhdenmukainen toiminnan
luonne, julkisyhteison luomat arvot ja toimintaperiaatteet, pelkkd sisalto

yhdenmukaisuuden periaatteena riita?
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Jyvaskylan kaltaisessa monialayrityksessa sellaisen kuvamerkin luominen, joka
yhdistaa kaikki konsernin yksikot, on mielesténi tarpeetonta. Merkityksen kantajana
graafiselle tunnukselle tulee antaa 'oikopolkuja’, joilla helpottaa sen tunnistamista ja
yhdistamista halutuin lopputuloksin. Graafisen tunnuksen tulee mielesténi yhdistaa
mahdollisimman tehokkaasti vastaanottajien ajatukset yhteison ydinasioihin.
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Roland Barthes kayttda sanaa ankkurointi.® Ankkuroinnin tehtavana on kiinnittaa
kuvan merkittyjen (signified) ajelehtivia ketjuja paikoilleen ja nain vastustaa
epavarmoja merkkeja. Tunnuksessa tulee olla jotain, mikd ankkuroi katsojan siihen
tarjoten valittdman, visuaalisen oikotien sitd kuvaavaan asiaan. Tallainen olisi
suotavaa kaupunkikonsernin palveluillekin eli annetaan asukkaille selked viittaus,
ettd asioidaan julkispalvelujen alueella. Vaakuna toimii mielestani luontevana
viittaussuhteena, mutta haastattelujen mukaan yksikot eivat kayta mielellaan

vaakunaa omassa graafisessa ilmeessaan.

Mielestani sisallon verbaalinen ilmaisu, pelkkd logotyyppi riittda, jossa Jyvaskylan
kaupunki toimii referenssind. Selked ja luettava kirjallinen sisallon ilmaisu on
mielestani toimivampi kuin kuvien tasolla tapahtuva ilmaisu. Sanat Jyvaskyla ja
kaupunki  viittaavat  olennaiseen, Jyvaskyldadn ja  julkisorganisaatioon.
Yhdenmukaisuus tiivistyisi ilmisisaltoon: Jyvaskylan kaupunki -sanoihin. Ne luovat
visuaalisen ja kielellisen yhdenmukaisuuden koko konsernille. Haluttaessa kukin
yksikkd voisi kayttdda oman yksikkdnsa tunnuksen rinnalla joko logotyyppia tai

vaakunaa.

Jos jonkinlainen graafisen ilmeen yhdenmukaisuus paatetdan ja hyvaksytaan, on
tarpeellista, ettd yhteisdon sidoksissa olevat ihmiset myds sitoutuvat kaytantoon
sovitulla tavalla. Tama edellyttdd onnistunutta johtamista ja viestintaa.
Yhdenmukaisen graafisen ilmeen tulee ndkyéa selkeasti koko konsernissa. llme on
myos strategia. Yhdenmukaisen graafisen ilmeen yllapitamiseksi tarvitaan graafinen

ohjeisto, jossa maaritelladn kaupunkikonsernin graafiset peruselementit: typografia,

261

Barthes 1984, 39; Fiske 1992. Merkki (sign), merkitsija (signifier) ja merkitty (signified).
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tunnuskuvat ja -varit seka niiden kaytto. Ohjeiston avulla pyritdan naiden hallittuun,
yhdenmukaiseen ja johdonmukaiseen kayttéon. Kaupungin graafisessa ohjeistossa
selvitetddn miten tunnuksia kaytetdan kaikilla kaupunkiorganisaation tasoilla, ja se
miten tarkkaa ohjeiden noudattaminen kokonaisuuden kannalta on. Graafinen

ohjeisto on hyvin pragmaattinen.

8 LOPUKSI

Olen tarkastellut tydssani, miten kuntien toiminta ja viestintd ovat muuttuneet
vuosien 1980-2001 varrella. Kiinnostus kohdentuu erityisesti konsernimuotoisen
kaupunkiorganisaation identiteettiin. Tarkasteluesimerkkind toimii Jyvaskylan
kaupunkikonserni. Tyoni tehtava on selvittdd tutkimusaineistoani hyvaksikayttéaen

kaupunkikonsernin graafisen ilmeen yhdenmukaisuuden tarpeita.

Tassd tutkimuksessa ehdotetaan identiteettijohtamista (identity ~management)
viestintdjohtamisen sijaan. Yhteison identiteetin kehittamista ei voi ulkoistaa, vaan
sen kehittdminen tulee lahted yhteisosta itsestdan. Markkasen mukaan yksi
suurimmista virheista konsernityyppisen organisaation hallinnollisen johtamisen ja
viestinnan johtamisen suhteen tehdaan siina vaiheessa, kun konsernin perustamisen
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yhteydessa suunnitellaan heti ensimmaiseksi ulkoiset tunnukset.

Keskeisté identiteettijohtamisen ajatukselle on se, ettd identiteetin luominen ja

yllapitaminen vaatii sisdistd tyota ja sen tarkoituksena on ensisijaisesti vaikuttaa

3

yhteison toimintaan eli sen suorituskykyyn kokonaisuudessaan.” Kaytannossa

identiteetin luominen ja yllapito ovat Markkasen mukaan aina johdon ja esimiesten

vastuulla, koska he vievat haluttua toiminnallista viestid eteenpdin oman
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kayttaytymisensd, johtamistapansa ja viestintdnsa kautta.™ Tatad kautta strategiset
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Markkanen 1999.

** \bid., 48. 1990-luvulla identiteetin johtamisen alue on kehittynyt paljon ja kiinnostus aiheeseen

jatkuu: esimerkiksi vuoden 2000 ensimmainen European Journal of Marketing -lehti on omistettu
kokonaan aiheelle.
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Ibid., 44. On olemassa erilaisia strategisen johtamisen koulukuntia. Markkasen kirjassa on esilla

mm. Balmerin seitseman koulukunnan malli. Siinéd on esitetty identiteetin johtamista sek& verbaalisen
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toiveet muuttuvat kaytannoksi, paamaarat alkavat toteutua, organisaatio muuttuu
itseohjautuvaksi. Vain  yhtendinen identiteetti voi johtaa yhtendiseen

|265

yhteisékuvaan

Yhdenmukaisuus on mielestani sitd, ettd koko konsernissa tiedetddn ja myos
tiedostetaan, mita, miten ja miksi yhteisdssa ollaan. Tall6in identiteetista ja
yhteisokulttuurista valittyy yhdenmukainen yhteisokuva (véalittyva kuva). Hallittu
identiteetti ja kulttuuri yllapitavat tervettda yhteis6d, mika tukee ja yllapitaa
yhteis6stda muodostuvia myonteisia mielikuvia (valittynyt kuva). Graafinen ilme on
yksi yhteisokuvan luomisen tyovaline. YhteisOkuvatavoitteet maarittelee yleensa
kaupunkikonsernin ylin johto. Kun tiedetddn mitd halutaan, tiedetddn myos
millaiseen graafiseen ilmeeseen tahdatdan. Hallittuus valittyy haluttuna

yhteisbkuvana (véalitettava kuva).

Yhdenmukainen identiteetti — eikd se ole eheyttd? Tarvitaan toki ristiriitoja ja
virheitd, joiden kautta yhteisd voi kehittyd. Mutta ne eivat saa nakya mielestani
hamartyneena identiteettind ja kirjavana joukkona graafisia tunnuksia. Kuntien
uudet markkinointitunnukset ovat laatutasoltaan hyvinkin erilaisia, kuten myds
kunnan eri yksikkdjen kayttamat tunnukset. Markkinointitunnuksia tehdaan
kunnanvirastoissa aivan omin "neuvoin”, ja monesti kaupungin johtokaan ei ole

tietoinen uusista merkeista.

Ihmisilla on tiettyja mielikuvia julkispalveluista, joita on hankala muuttaa. Sakari
Hannisen tekstin patka “kuinka tulla sellaiseksi joka olen*, kuvaa tilannetta, missa

Jyvaskylan kaupunkikonserni tietyssd mielessa on, erityisesti Uuden aallon -stra-

ettd visuaalisen nékokulmista. Visuaalinen nakdkulma on usein huonompi vaihtoehto, mikéli oma
identiteetti on vielda hahmottumatta. Balmerin mukaan visuaalinen johtaminen lahtee strategian
muutoksella visuaalisin keinoin, yrityskulttuuri rakennetaan visuaalisin keinoin yllapitamalla
ajanmukaista ulkon&kod. Verbaalisella nédkdkulmalla painopiste on yhteisén mission ja yritysfilosofian
artikuloinnissa. Voimavarat naytetddn yrityskulttuurissa ja perinteisin toiminta-ajatuksen ja
yritysfilosofian viestinnalla.

** Ibid., 49.
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tegiaa lukiessa.”™ Tasta nakokulmasta katsottuna identiteetti ei ole mikdan minuuden
olemus, pikemminkin naamio, joka samalla houkuttelee katseita ja suojaa niita.
Yhteisotunnukset voisivat olla mielestani téllaisia naamioita oman identiteetin
ollessa epaselvad. Kaupungin vaakuna symboloi perinnetta ja pysyvyyttd, Uuden
aallon -tunnuksen kuvatessa uudistuvaa ja dynaamista kaupunkia. Vaakuna suojaa
ja varjelee, Uuden aallon -tunnuksen kutsuessa ja houkuteltaessa. Jaako

kaupunkikonsernin identiteetti ulkoisten kuvien varjoon?

Mielestani julkishallinnon aikaansaamat ja tulevat muutokset on perusteltava
asukkaan hyvinvoinnin ja yhteisymmarryksen nakdkulmista. Kaupunkikonsernissa
on mietittdva, mita se on ja mita se haluaa olla. Tama edellyttaa julkiselle toiminnalle
ja demokratialle perustuvaa keskustelua. Vuorovaikutteisuudelle pohjautuvaan
itsetutkiskeluun ja kokonaisuuden eheyttdmiseen tarvitaan kaupungissa koko
yhdyskunnan tuki. Mahdollisimman monia kaupunkiyhteison ihmisia tyydyttava
ratkaisu ja kaytanto ei voi syntya ilman avointa ja perinpohjaista ongelman esittely-

ja ratkomisprosessia. Graafisen ilmeen yhdenmukaistaminen ei saa olla itsetarkoitus.

“Pelkkd symbolien kayttd ei riitd luomaan yhtendisyyttd ja integraatiota.
Merkki muuttuu symboliksi vasta kun silla on selked sisaltod, substanssi. Mikali
organisaatioon ei saada syntymaan tarvittavaa yhteisyyttd ja strategista
suuntaa, merkistolle ei synny symbolinomaista sisaltad. Talloin yrityksen
toiminta ei luo sisaltoa ulkoisille merkeille.“*

On tarkeaa, ettd jokainen konsernin jasen tietda, miksi yhteisd on olemassa, miten
valta ja vastuu ovat méadritelty, mihin pyritaan, mitk& ovat keinot, miten viestitaan ja
kenelle. Namé& kysymyssisallot kuuluvat sekd kaupunki- ettd viestintastrategiaan.
Graafisen ilmeen yhdenmukaisuuskysymys on suhteutettava yhteisén muihin
tavoitteisiin. Lahtékohtana profiloinnissa ja luottamuspadoman kasvattamisessa on

Siukosaaren mukaan terve yhteiso. Yhteisoviestinnalla ei voida poistaa muita kuin
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Hanninen 1998, 7.

267

Markkanen 1999, 22.
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tietamattomyyden ja tuntemattomuuden aiheuttamia ongelmia. Siihen ei riitd yksi

ihminen, vaan onnistunut yhteistoiminta yhteison yhteisista voimavaroista.”

Johtamisen, viestinndn ja demokratian nakokulmat tulisi arvioida uudelleen.
Jyvaskylan kaupungin identiteettia tulee suunnitelmallisesti johtaa ja juurruttaa sen
omista, jo olemassa olevista erikoislaatuisista elementeisté syvélle organisaatioon ja
taman eri yksikkdjen identiteetteihin. Nyt osa kaupunkikonsernin yksikdista
rakentaa itseadn omilla visioillaan, omin tunnuksin ja sloganein. Kaupungin johto

onkin asian tiedostanut ja sitéd on ryhdytty pohtimaan.

Yhteison identiteetti ilmenee kaikessa sen olemassaolossa, mutta ”yksi matd omena
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voi pilata nakyvan raja-aidan”, ja pilaantunut on jo kuolemassa.”™ Toisin sanoen
organisaation hallitun identiteetin voi pilata yksikin hallitsematon teko, joka
nayttaytyy ulospain yhteisolle epaedullisin seurauksin. Markkanen puhuu yhteisén
suorituskyvyn johtamisesta.”™ Miten voidaan muuttaa strategiset kysymykset

relevanteiksi ja ilmeisiksi esimerkiksi kaupungin asukkaille?

Koska graafisen ilmeen yhdenmukaisuus -kysymys on strateginen, on mietittava
millaisia tehtavia se graafisen tunnuksen kohdalla edellyttda. Graafisen tunnuksen
kannalta merkityksellisid viestinnan strategisia tehtavia ovat kaupunkiorganisaation
sisalla graafisen ilmeen, erityisesti graafisen tunnuksen suunnitteleminen, luominen ja
kehittdminen. Ulospdin suuntautuvan viestinnan strategisia tehtavia puolestaan ovat
konsernin ja sen eri yksikkdjen tunnetuksi tekeminen graafisten tunnusten kautta ja
halutun tunnettuussiséllon luominen kaupunkikonsernille, sen yksikdille tai sen

tarjoamille palveluille.”
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27 Kaplan ja Norton jakavat Markkasen kirjassa vahvan identiteetin perustekijat ns. strategisen

johtamisen tavoitteiksi: 1) selvittdd ja sopia yhteisesti strategiasta, 2) viestia strategia koko
organisaatiolle ja 3) yhdensuuntaistaa osastojen/yksikkdjen tavoitteet ja henkilokohtaiset tavoitteet
strategian kanssa. (Markkanen 1999, 88; Ks. lisda Kaplan & Norton 1996.)
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Kaupungin tulee ja kannattaa ottaa tavoitteeksi hallittu, johdonmukainen viestinnan
linja, joka perustuu sen perusarvoihin ja keskeiseen sanomaan. Kaupungin
perusarvot valittyvat siind, miten se hoitaa tehtavansa, mitéd arvoja se kunnioittaa ja
mihin laatutasoon se tdht&da toiminnassaan. Keskeinen sanoma on sek& verbaalisen
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ettd visuaalisen linjan lahtokohta.”” Tastd perustasta voidaan maaritella millainen
kuva kaupunkikonsernista ja palveluista halutaan valittaa. Kyse on siitd, minkalaisen
suhteen ja tunnettuussisallon konserni haluaa luoda asukkaiden ja itsensa valille.
Kyse on myos siita kuka sen luo, koska yhdenmukaisella graafisella ilmeella tehdaan
konserni yksikkdineen tunnetuksi. On kyse kokonaisuudesta, jossa koko
kaupunkikonserni on ymmartanyt yhteisen strategian suunnan, yhteisyyden ja

tavoitteet.

Kaupungin arvot, paamaarat, tavoitteet ja keinot tiivistyvat palveluissa,
toimintaymparistdssa, viestinnassad ja henkiloston kayttaytymisessa merkeiksi ja
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viesteiksi.” Yhdenmukaisen graafisen ilmeen kannalta kaupungin identiteetin ja
kulttuurin tulee olla niin selkeitd, ettd hallitun yhteisbkuvan varmistama toiminta
sailyy koko konsernissa. Toisin sanoen teot, viestit ja ilme eivat saa olla keskenaan
ristiriitaisia. Harkittu graafinen ilme on tarked kaupunkikuvan osatekiji, koska se
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voimistaa kaupungin sanomaa.”” Sama koskee kaupungin palvelukuvaa. Hallitulla
graafisella kokonaisilmeelld luodaan kaupunkikonsernin viestinnadlle yhtendisyys ja

tunnettuus.

Kaupunkia edustettaessa kaupungin tulee mielestani ilmeta jollain tavoin jokaisen
palveluyksikon graafisessa ulkoasussa. Edellytyksid konsernin graafisen ilmeen
yhdenmukaisuudelle on I6ydettéavissa vain yhdenmukaisen identiteetin ja kulttuurin
pohjalta. Huonosti hallittu identiteetti tai johdettu organisaatio on ristiriitainen ja
epayhtendinen. Yhteistd identiteettia ei paase syntymdaan. Saattaa olla, ettd

perinteisen johtamisen sijaan identiteetin johtamisessa on vikaa. Hallitun identiteetin

2™ Keskeisen sanoman lahtékohta on yhteison toiminta-ajatus.
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edellytys on se, ettd sekda johdolla ettd kaikilla yhteisossd tydskentelevilla on
yhdensuuntainen kasitys identiteetistddn seka toiminnallisista ratkaisuista etta

naiden kehittamisesta.

Kaupunkikonsernin tulee korostaa yhteisten arvoperiaatteiden eli julkispalvelun
jarjestamisen ja asukkaan hyvinvoinnin yllapitdmisen merkitysta. Talldin
muodostuvat yhteiset arvot, joista ammentaa yhteisvoimin menestyksekasta ja
julkisyhteisdlle  arvokasta ainesta  yhdenmukaiseen  kokonaisviestintaan.
Kaupunkikonsernin menestyminen riippuu mielestani siitd, kuinka hyvin se
onnistuu sopeuttamaan palvelunsa, toimintansa, viestintdnsa ja arvoperiaatteensa
asukkaiden tarpeisiin. Tarkedd on seka eri yksikkojen ettd koko konsernin valinen
yhteistyd voimavarojen tarpeen ja Kkartoitettujen toimintaohjeiden erittelya

unohtamatta.

Julkishallinto pyrkii rakentamaan, vahvistamaan ja muokkaamaan identiteetteja ja
legitimiteetteja viestinnan awvulla.”™ Kun konsernissa toteutetaan hajautettua
tiedotusorganisaatiota, viestinnan asiantuntijoita on vahan. Yhdenmukaistaminen on
siten tarpeellista yleisiltd osin. Kun viestintdd ei ndhda omana funktionaan, vaan
viestintatoiminnot organisoidaan eri yksikkdjen alaisuuteen, kokonaisuudesta
valittyy helposti sekava kuva. Keskushallinnon tulee mielestédni vastata omasta
viestinnastadn ja koko konsernin viestinndn yleisestd koordinoinnista, vaikka
yksittaiset hallintokunnat ja tytaryhtiot organisoisivatkin muuten viestintdnsa

paallikkonsa alaisuuteen.

Koska yhteisilla  tunnuksilla  pyritddn  rakentamaan  my6s  yhteisén
yhteenkuuluvuutta, olisi mielestani tarpeen Kiinnittdd huomiota yhteison sisaisiin
vuorovaikutussuhteisiin. Jyvaskylan kaupunkikonsernissa yhteisokulttuuri nayttaa
jakautuneen hallinnollisiin, poliittisiin ja taloudellisiin palasiin. Konsernijohto luo
suuntaviivansa omista lahtokohdistaan, eikd ota tarpeeksi huomioon yksikkojensa

lahtokohtia, mutta toisinaan asia on haastattelujeni mukaan myo6s painvastoin. Onko
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konsernityyppinen organisaatiorakenne viemassa julkisyhteison yha kauemmas
julkisyhteison ja -palvelun yhteyksista? Eikd vaakunalla ole enda status-arvoa ja

julkisyhteisdlla luonnetta?

Pohdittaessa kaupunkikonsernin graafisen ilmeen yhdenmukaisuutta tulee sen
lahted ajatuksesta, ettd koko yhteisd voi samaistua ja sitoutua yhteisdidentiteettiin, -
kulttuuriin  ja myo6s sitd kuvaaviin symboleihin. Toisin sanoen pyritaan
aikaansaamaan sellaiset toimenpiteet, jotka kussakin tilanteessa parhaiten edistavat
demokratian toteutumista: kommunikatiivisella toiminnalla pyritddan ottamaan
toinen osapuoli huomioon, jolloin osanottajat toimivat yhteisten sopimusten
mukaan. Nama sopimukset ovat koodeja tai kirjoittamattomia sopimuksia, jotka
pitdvat yhteisokulttuuria ja yhteiséa ylla. Jokaisen yhteis6on kuuluvan on oltava
tietoinen kaupungin graafisesta ilmeestd ja sen soveltamisesta, jotta he voivat
sitoutua ja samaistua valittuun ilmeeseen. Yhteisten koodien avulla yhteis6a kuvaava

tunnus havaitaan, tunnistetaan ja yhdistetaan kyseiseen yhteisoon.

Olen tullut siihen johtopaatokseen, ettd Jyvaskylan kaupungin konsernimallisessa
organisaatiossa yksikot toimivat erilaisina yhdessa. Mutta julkisorganisaation
kohdalla erilaisuus ei suinkaan tarkoita irtiottoa julkisen toiminnan periaatteista.
Identiteetin tulee olla néiltd osin samanlaisina yhdessa. Kaupunkikonsernissa
yhteistkulttuuria ohjaa kommunikatiivisen toiminnan idea ja identiteettid luodaan
julkisen toiminnan strategialla. Yhdenmukaisen graafisen ilmeen tarpeet ovat taméan
tutkimuksen mukaan erilaisina yhdessda. Kaupunkikonsernin graafisen ilmeen

yhdenmukaisuus koko konsernia kattavan tunnuksen avulla ei ole tarpeellista.

Kun organisaatiota tarkastellaan Aulan ja Hakalan mukaan kulttuurisena,
merkityksia tuottavana yhteiséng, keskiossd on viestinnan Kkasitteellistdminen
yhteisyysnakokulmasta. Viestinti on tuolloin yhteisyyden tuottamista ja
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yllapitamista. Viestintd rakentaa, vahvistaa ja muokkaa identiteetteja.”” Tallaista

nakokulmaa sovellettaessa Jyvaskylan ja muidenkin kuntaorganisaatioiden
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yhdistavaksi tekijaksi nousevat julkisyhteison arvo- ja toimintaperiaatteet, jotka

puolestaan rakentavat kunnallisen palveluorganisaation kulttuuria ja identiteettia.

Tulevaisuuden strategialla Markkanen tarkoittaa voimavarojen kokoamista, kayttoa
ja tietoisuutta koko yhteisdssa. Se edellyttad, ettd koko konsernissa ymmarretaan
tiedon ja osaamisen jakamisesta syntyva yhteinen hyoty, eikd kasvateta omien
resurssien avulla vain oman yksikon menestysta.”” Suorituskyvyn parantaminen
edellyttdd yhteison strategisen suunnittelun artikulointia. Henkilostd, tassa
tapauksessa koko kaupunkikonserni, tarvitsee tietoa yhteisén kokonaisuudesta ja sen
strategisesta suunnasta sekd kykya ymmartaa miten jokin asia tai ideologia nivoutuu
kokonaisuuteen. Kaikilla kaupunkilaisilla pitad periaatteessa olla mahdollisuus
vaikuttaa graafisen ilmeen yhdenmukaisuuden projektiin. On kyse paattksenteosta,

halusta ja kyvyista tehda sellainen paatos, joka olisi kaikkia osapuolia tyydyttava.
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LIITTEET

Liite 1: HAASTATTELURUNGOT

a) Jyvaskylan kaupungin kehittimispaallikko

1) Miten identiteetti Jyvaskylan kaupunkikonsernissa luodaan?

2) Kenen identiteettida kaupunki luo?

3) Mistd kaupunkistrategian toiminta-ajatus ja arvot tulevat?

4) Ketka strategian suunnittelevat ja paattavat?

5) Ketkd sitoutuvat ja samaistuvat strategiaan?

6) Mitd konsernityyppinen organisaatiomalli teille merkitsee? (edut ja haitat)
7) Mita vaakuna merkitsee?

8) Mita Uuden aallon -tunnus merkitsee?

9) Mita yhdenmukainen graafinen ilme merkitsee?

b) Jyvaskylian kaupunkikonsernin palveluyksikot

Jyvéskyldan Taidemuseo

Jyviaskyldan Energia Oy

Total Kiinteistopalvelu

Jyvaskyldn seudun matkailupalvelu

Teemat: konserniin kuulumisen motiivit, sitoutuneisuus ja graafisen ilmeen

linjanvedot

1) Mitd yksikollenne merkitsee kuulua Jyvaskyldn kaupunkikonserniin?

2) Miten se ndkyy yksikkonne graafisessa ilmeessad?

3) Missd yhteydessa kaytatte Jyvaskyldn kaupungin vaakunaa

4) Missd yhteydessa kaytatte Jyvaskyldn kaupungin Uuden aallon -tunnusta?
5) Millainen on asiakasideologianne? Kuka on ensisijainen asiakkaanne?

6) Millainen on yksikkonne graafinen ilme?

7) Miten oma logonne/liikemerkkinne on syntynyt?

8) Miten se kuvaa yksikkéanne?

9) Kenelle tunnuksenne on tédrked, ja kuinka tarked se teille on?

10) Mitd vaakunan kayttd merkitsee yksikollenne?

Lisédksi: Miksi teilld on oma merkkinne? Onko graafinen ilmeenne mielestanne

onnistunut? Oletteko uudistamassa viestintdanne?
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Liite 2: JYVASKYLAN KAUPUNKIKONSERNI 2001

JYVASKYLAN KONSERNI

JYVASKYLAN

KAUPUNKI

Jyviskylin Energia Oy (100%)

' Jy viskylan Vuokra-asunnot Qy (100%)

JE-Urakointi Oy (100%)
K-S W oimatuklku Oy (80%)

K-35 Energiavalitys Oy (49,5%)
Jvwy Enermiantuotanto Oy (40%)

Kiint Oy Jyw Haapatie 9 (100%)
As Oy Tuulenkyld (52%)
Kiint Cy Salonhaka (51%)
Kiint Oy Lehtis-Haksa [51%)

Jyviskylin Pysikéintitalo Oy (100%)

kit Crh by Rahtisserna (76%)

Jyviskyldn Teatteri Oy (100%)
Jyviskylin Orkesteri Oy (100%)
Education Facilities Oy (100%)
Jyv Matkak eskus Oy (100%)
Jyv Linja-autoas.kiint. Oy (100%)
As Oy Pehtorinharju (100%)
Kiint Oy Jyv Ladkaritalo (56+5%)
Jyviskylin Laajavuori Oy (44+40%)
Jyv Seudun Puhdistamo Oy (70%)

As Oy Vastatuuli (44%)

As Oy Rinnevaltteri (38%)
Az Oy Mudrarinmaki (26+5%)
As Oy Messuleijona (26%)
As Oy Tavinsato (26%)

As Oy Kuokkalan Kiila (24%)
Az Oy Messumuurar (24%)
As Oy Yrttitarha (24%)

As Oy Kuokkalan Polttolinja (23%)
&5 Oy Muurarinpiha (22%)

As Oy Puistonseutu (21%)
As Oy Saratie B (21%)

As Oy Iy Punlukankukka (21%)

Jyv Seud Keh.yhtié Jykes Oy (58%)

—— OSAKKUUSYHTIOT

Jykes Sankt Petershurg ZAO (100%)

Jyw@skyldan! Oy (43%)
Jyw messu-kong keskus Oy (29+12%)

Jykes Kiinteistdt Oy (54%)

Falokan Teallisuustalo Cy (100%)
ki Oy Tietotagjaman Falv keskus (81%)
Varassaaren Teollisuuskiint, Cy (100%)
Kiint Cy Tourulan Kivaaritehdas (100%)
Kiint Oy Kuljetuskeskus (100%)
Fiint Oy Palokirjentie 2 (77%)

Jyv Ammattikorkeakoulu (55%)

Jyv Teknillinen Oppilaitas Cwy (100%)

Teollisuuden Oppimispaikka Oy (B0%)

KUNTAYHTYMAT

Suomen Suotietokeskus Cry (50%)
k-5 H-rak osuuskunta (40%)
kelionkankaan Palv keskus Oy (45%)
Jyw Teknologiakeskus Oy (35+14%)
Huhtakeskus Oy (4 1%)
Jyedskylan Messut Cy (28%)
Mustankorkea Oy (26%)

Ki O Saynatsalon Palv keskus (49%)
As Oy Jywdskylan Kuras (40%)
As Oy Sy Leylykatu 10 (37%)

As Oy Jyw Lutakon Lahipalvelutalo (34%)
As Oy Pupusoppi (29%)

Kiint Oy Kauppakatu 10 (28%)

Az Oy Rajakatu 26 (23%)

Az Oy Jyyv Sadstokeskus (26%)
Kiint Cy Kauppakatu 23 (25%)

As Oy Savnatsato [(25%)

Sy koulutuskuntayhtyma (50, 2%)

k-5 sairaanhoitop . kuntayht (35,5%)

Sunjarinteen kuntayhtyma (21,4 %)
Feski-Suomen litto (32 8%

SAATIOT

IywvAskyl An taide- ja tiedesdatic
Lyvaskylan paviljonkisd atid
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Liite 3: JYVASKYLAN KAUPUNGIN GRAAFISIA TUNNUKSIA VV. 1953-2001

Vaakunoita vv. 1953-2000.

=
s
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O

Q,)(\

[®)
SJYVASKYLA
" [voimien kokoaja

Uuden aallon -markkinointitunnus vv. 1995-2000.
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Jyviskylan kaupunki

Vaakuna vuonna 2001.

JYDASKYLA

UUDEN
AALLON
KAUPUNKI

)

JYVASKYLAN KAUPUNKI
N

UUDEN AALLON
JYUASKYLA

N

Uuden aallon -markkinointitunnukset vuonna 2001.
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Liite 4: JYVASKYLAN KAUPUNKIKONSERNIN NELJAN PALVELUYKSIKON GRAAFISET

TUNNUKSET

(Tetat) KiinteistOpalvelu

Total Kiinteistopalvelun graafinen tunnus vuonna 2001.
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JdrYvASKYLAN
TAIDEMUSED
ART MusEum

Jyvaskyldn Taidemuseon graafinen tunnus vuonna 2001.

JYVASSEUDUN
MATKAILUPALVELU

ipEZREs
“aiip" 4y
i
Jyvaskyldan seudun matkailupalvelun graafinen tunnus vuonna 1999.

JYVASKYLAN
ENERGIA OY

Elamdnlaatua Sinulle

Jyvaskyldan Energia Oy:n graafinen tunnus vuonna 2001.
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Liite 5: MANTYHAR]JU-CASE

MANTYHAR]JU

Mintyharjun vaakuna vuonna 2001.

MANTYHAR]JU

Mintyharjun markkinointitunnus vuonna 2001.
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Liite 6: GRAAFISET TUNNUKSET VOIDAAN JAKAA SEURAAVIIN LUOKKIIN:

1) Tunnukset, jotka eivdt symboloi mitddn tai symbolin sisdlto ei aukea katsojalle
kovin helposti, mika taas voi riippua kulttuurien vilisistd merkityseroista.

2) Kuvalliset tunnukset, jotka eivdt symboloi konkreettisesti tuotetta tai asiaa
(Camel).

3) Vapaita assosiaatioita tai tunnelmia herédttavat tunnukset (Fazerin sininen ja
sininen hetki).

4) Logoon perustuvat tunnukset (Marimekko).

5) Logon ja kuvion yhdistelmat, jossa logoa vahvistaa jokin muistutuselementti
(Finnair, Metra).

6) Symbolitunnukset, jotka viittaavat yhteison toimintaan (Silja Line ja hylje).
7) Abstrakti symboli, missd yhteys syntyy esimerkiksi vdrin kautta (Keltainen
kirjasto) tai muodon kautta (Vuoden huiput).

8) Véritunnus, jolle luodaan yhteys (Vikingin punainen).

9) Heraldiset eli vaakunataiteesta omaksutut tunnukset, jotka viittaavat esimerkiksi

valtioihin (tdhdet, kuu).

10) Selkedsti ikoniset tunnukset, joissa ei kdytetd vertauskuvamuotoa vaan
esimerkiksi valmistettavan tuotteen kuvaa (silmaélasit). My0s erilaisia
piktogrammeja eli yksinkertaistettuja kuvamerkkejd kdytetdan merkkeina.

11) Kirjaintunnukset, joilla on esimerkiksi yrityksen nimen alkukirjaimen lisdksi

jokin muu symbolinen tai kuvallinen viesti.

12) Tunnukset, joissa on yhdistetty luonnollinen ikoni ja jokin symboli (ladkemalja

ja kddrme).

(Juholin, E. & P. Loiri (1998). HUOM! Visuaalisen viestinnan késikirja.
Helsinki: Inforviestinta, 131-132.)
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Liite 7: HERALDISEN TUNNUKSEN SUUNNITTELIJAN KYMMENEN KASKYA:

1. Kédytetddn vain heraldisia vareja.

2. Pyritdadn kdyttamaan vain kahta varid, joista toisen on oltava metalli. Kolmas vari
edellyttda hyvin perusteltua syytd, mutta neljds on jo huonoa heraldiikkaa.

3. Vdrisadnnon mukaan vareja ei saa laittaa varien paille.

4. Kirjaimet, numerot tai tekstit eivat kuulu heraldiseen tunnukseen.

5. Kuvioiden on oltava mahdollisimman suuria ja tdytettiva niille varattu alue
mahdollisimman tarkkaan.

6. Kuvioiden on periaatteessa oltava kaksiulotteisia - ilman varjostuksia tai erillisid
aariviivoja.

7. Kuviossa luonnonmukaisuus ei ole tarked, mutta luonteenomaisuus on.

8. Heraldisen tunnuksen on oltava helposti mieleen jddvé, siihen ei saa ahtaa liikaa
symboleja, vain ehdottomasti olennaisin - ihanne on yksi ainoa kuvio.

9. Heraldiikassa ei saa inttda: yhtd asiaa ei saa symboloida kahdella tai useammalla
kuviolla.

10. Kuvioiden on oltava sellaisia - niin kuin tunnuksenkin - ettdi ne voidaan
selityksensd (vaakunaselitys) mukaan mallia ndkemattd uudelleen piirtda.

(SUVISAARI, J. (1992). Heraldisen tunnuksen suunnittelijan 10 kaskya.
Lehdessd: Hopealeijona. Suomen heraldisen seuran tiedotuslehti 2. Suomen
Heraldisen Seuran julkaisusarja 7, 16.)
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